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En toen was hij af! Ik heb drie jaar lang gesnakt naar het typen van deze woorden; nu is het dan zover: mijn scriptie is klaar om ingebonden te worden. Er ligt een doctoraalscriptie op tafel waar ik ontzettend trots op ben en waarin ik uiteindelijk alle kennis die ik de afgelopen jaren heb vergaard over het cultiplex, heb weten te verwerken. Wat jaren geleden begon met een nieuwsgierigheid naar deze nieuwe theatervorm -waar iedereen het steeds over had, maar waarvan niemand precies wist wat het was- is nu ontaard in een heuse afstudeerscriptie. 
	Ik heb me lang verzet tegen het schrijven van deze scriptie. De wetenschappelijke regels druisen volkomen in tegen mijn natuurlijke schrijversinstincten (ik kan het woord ‘wordt’ niet meer luchten of zien). Bovendien had ik al met mijn marketingstage bewezen een bekwame werknemer te zijn, waarom dan nog die scriptie? Toch begrijp ik nu waarom het doen van zelfstandig onderzoek en het schrijven van een scriptie onderdeel is van afstuderen. Uiteindelijk ben ik er wijzer en rijker door geworden, zowel qua kennis en vaardigheden, als wat betreft persoonlijke groei. 

Bij een voorwoord horen dankwoorden. In mijn geval zijn die talrijk: ten eerste wil ik op het inhoudelijke vlak mijn begeleider Ingmar Leijen bedanken voor de kopjes thee, de bemoedigende woorden en zijn geduld. Marc van Doornewaard en Jan van der Putten zijn ontzettend behulpzaam geweest bij het verkrijgen van informatie over de Verkadefabriek. Daarnaast wil ik alle mensen uit het culturele veld bedanken, die hebben meegedacht over de betekenis van de term cultiplex. 





Vanuit een nieuwsgierigheid naar het begrip ‘cultiplex’ en de redenen van het succes van deze nieuwe theatervorm werd de volgende doelstelling geformuleerd:
Komen tot een definitie van het begrip cultiplex en inzicht verkrijgen in de theoretische en maatschappelijke aspecten van cultuurparticipatie, ten einde zicht te krijgen op de succesfactoren van het cultiplex. De bijbehorende vraagstelling luidde:
Op welke wijze kan het begrip cultiplex gedefinieerd worden en welke theoretische en maatschappelijke aspecten van cultuurparticipatie komen terug in het beleid van het cultiplex?
Ten eerste is gezocht in de literatuur naar informatie over het begrip cultiplex. In de wetenschappelijke literatuur bleek deze term nog niet voor te komen. Middels bronnenonderzoek van bestaand materiaal en een vergelijking van theaters die aangeduid worden als zijnde cultiplex, is gekomen tot een definitie van het cultiplex, te weten:
Een cultiplex is een cultureel complex in een modern architectonisch belangrijk pand met een café/restaurant waarin verschillende culturele disciplines samenkomen en waar de nadruk ligt op de marketing van het totaalproduct. 
Ten tweede is gezocht naar literatuur over cultuurparticipatie: wat zijn trends en ontwikkelingen in de maatschappij die dit beïnvloeden? Hieruit kwamen twee hoofdontwikkelingen naar voren, namelijk: de verander(en)de positie van de kunst- en cultuursector (door onder andere de komst van de beleveniseconomie en een verscherpte concurrentie om de vrije tijd) en het verander(en)de cultuurconsumentengedrag (kritischer, veeleisender en vluchtiger in zijn keuze).
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Hoofdstuk 1: Achtergrond en probleemstelling
1.1. Inleiding en aanleiding
“Het aantal bezoekers van de Verkadefabriek overtreft alle verwachtingen: combinatie van theater, dans, film, debat, eten en drinken onder één dak is blijkbaar een schot in de roos​[1]​”.

"Mensen willen meer service. Ze ontlenen hun identiteit veel meer aan een stad en aan een manier van leven dan aan bijvoorbeeld hun geloof. Daar moet je dingen voor creëren. Hun tijd is versnipperd, het is lastiger om uit te gaan. Dat is van invloed op het publieksgedrag van mensen. De toekomstige Verkadefabriek sluit aan bij deze ontwikkelingen in de maatschappij en de cultuurparticipatie​[2]​". 
24 januari 2003, Jan van der Putten, toen directeur van voormalig Theater Bis, nu directeur van de Verkadefabriek.

Den Bosch, 24 september 2004: de Verkadefabriek opent haar deuren. Dit nieuwe culturele complex heeft vanaf de opening meer bezoekers getrokken dan ze van te voren ooit had durven hopen. Niet alleen in Den Bosch staat een dergelijk theater. Ook andere steden hebben vergelijkbare complexen, die tevens erg goed lopen. In de colleges van de specialisatie Kunstbeleid en Management valt de term ‘cultiplex’ steeds vaker en ook in theaterland is het woord te horen. Theaterdirecteuren maken plannen om hun vlakke vloertheater te verbouwen of een fusie aan te gaan met het plaatselijke filmhuis, voor sommige realiseerbaar, voor anderen slechts een toekomstdroom. 
Nieuwsgierig geworden naar het begrip ‘cultiplex’ begon de zoektocht naar informatie over deze term. Het bleek dat de term in de wetenschappelijke literatuur (nog) nauwelijks te vinden is. Wel komt ‘cultiplex’ terug in veel beleidsplannen, zowel van de culturele sector zelf als van de landelijke, regionale en lokale overheid. Aangezien er nog geen wetenschappelijke bronnen zijn die het cultiplex beschrijven en er nog geen onderzoek naar deze vorm van theatercomplexen is gedaan, is het noodzakelijk uit te zoeken wat het begrip ‘cultiplex’ precies betekent. Wat wordt er verstaan onder het begrip ‘cultiplex’? Wat is die toekomstdroom van zoveel vlakke vloertheaters dan precies? 
	Voor Jan van der Putten kwam zijn toekomstdroom in ieder geval uit. In een interview, gehouden in 2003 voor een vak uit de specialisatie Kunstbeleid en Management, verwoordde hij alle plannen en ideeën die hij had voor het toekomstige culturele complex. Van der Putten verwachtte al dat de Verkadefabriek een succes zou zijn; dat de Verkadefabriek zulke hoge bezoekersaantallen zou hebben. Met andere woorden: dat de cultuurconsumptie of cultuurparticipatie hoog zou zijn. Zijn verwachtingen waren mede gebaseerd op zijn overtuiging dat de Verkadefabriek inspeelt op ontwikkelingen in de maatschappij en de cultuurparticipatie.
	Is dat ook zo? Is het succes van de Verkadefabriek hieraan te danken? Komt het cultiplex daarom veelvuldig terug in toekomstplannen van directies en gemeentes? En op welke ontwikkelingen in de maatschappij en cultuurparticipatie speelt het dan in? In welk theoretisch kader is cultuurparticipatie te plaatsen en wat zijn veranderingen in de deelname aan kunst en cultuur? Komt die maatschappelijke en theoretische context terug in het beleid van het cultiplex? Is dat de reden van het succes van het cultiplex? Dat zijn vragen waar met dit afstudeeronderzoek een antwoord op wordt gezocht. 
1.2. Probleemstelling en methode van onderzoek
1.2.1. Probleemstelling
De probleemstelling bestaat uit een doelstelling en een vraagstelling. Dit onderzoek wil zicht krijgen op de succesfactoren van het cultiplex. Uit de aanleiding komt naar voren dat het bewust inspelen op ontwikkelingen en veranderingen in de maatschappij en cultuurparticipatie een succesfactor zou kunnen zijn. 

De aanleiding van dit onderzoek was nieuwsgierigheid naar de betekenis van het begrip ‘cultiplex’ en de reden van haar succes. 

De doelstelling van dit onderzoek is:

Komen tot een definitie van het begrip cultiplex en inzicht verkrijgen in de theoretische en maatschappelijke aspecten van cultuurparticipatie, ten einde zicht te krijgen op de succesfactoren van het cultiplex.

De bijbehorende vraagstelling luidt:





Cultuurparticipatie kan onderverdeeld worden in actieve participatie (oftewel het zelf beoefenen van kunst) en receptieve cultuurparticipatie (oftewel het ontvangen en in zich opnemen van cultuuruitingen)​[3]​. In dit onderzoek gaat het om hoge bezoekcijfers: oftewel om receptieve cultuurparticipatie. Met cultuur wordt verwezen naar de (traditionele) kunst en cultuursector. Met ‘cultuur’ wordt dus niet ‘levensstijl’ bedoeld. 
1.2.2. Deelvragen
Om de vraagstelling van deze scriptie goed te kunnen beantwoorden zijn de volgende deelvragen geformuleerd:

1.	Wat is er bekend over het begrip ‘cultiplex’? 
2.	Welke definitie van het cultiplex kan op basis van bestaand materiaal worden geformuleerd?
3.	Wat zijn de belangrijkste theorieën over cultuurparticipatie?
4.	Welke ontwikkelingen in de maatschappij zijn van invloed op cultuurparticipatie?
5.	Wat zijn de belangrijkste ontwikkelingen en trends in cultuurparticipatie?
6.	Wat is het beleid van een cultiplex?
7.	Hoe verhoudt het beleid van een cultiplex zich tot de bevindingen rondom cultuurparticipatie?
1.2.3. Methode van onderzoek
De eerste vraag die beantwoord dient te worden is: ‘wat is er bekend over het begrip ‘cultiplex’?’ ofwel: ‘wat is een cultiplex?’. Om dit onderzoek goed uit te kunnen voeren moet duidelijk zijn wat de definitie van een cultiplex is. Om deze definitie vast te kunnen stellen wordt er een bronnenonderzoek uitgevoerd. In diverse bronnen, zoals krantenartikelen, internetsites, beleidsplannen en contacten met praktijkdeskundigen (bij gebrek aan wetenschappelijke bronnen) wordt gezocht naar informatie over het begrip ‘cultiplex’. Ook wordt gekeken welke theaters in Nederland aangeduid worden als cultiplex. Deze theaters worden vervolgens met elkaar vergeleken: wat zijn overeenkomsten en verschillen tussen de complexen en bij welke theaters zijn deze kenmerken nog meer terug te zien? Op basis van het bronnenonderzoek en de vergelijking van een aantal theaters dat zou kunnen voldoen aan de beschrijving van een cultiplex, wordt vervolgens gekomen tot een definitie van het cultiplex, zoals die in deze scriptie verder gehanteerd zal worden. Daarmee zijn de eerste twee deelvragen beantwoord.
	De volgende deelvragen (vraag 3 t/m 5) hebben betrekking op het begrip cultuurparticipatie uit de vraagstelling van dit onderzoek. Door middel van literatuuronderzoek wordt eerst gekeken naar het onderzoek dat er al gedaan is naar cultuurparticipatie. Zo wordt er een theoretisch kader geschetst van de deelname aan kunst en cultuur. Vervolgens wordt een aantal wetenschappelijke publicaties bestudeerd dat gaat over trends en ontwikkelingen in de maatschappij en cultuurparticipatie. Hierbij worden toekomstvisies voor de cultuursector om cultuurparticipatie te bevorderen ook meegenomen. Dit deel van het literatuuronderzoek richt zich dus op de maatschappelijke aspecten van cultuurparticipatie. 
De bevindingen uit dit literatuuronderzoek worden vervolgens toegepast op het cultiplex, aan de hand van een casestudy. Als duidelijk is wat een cultiplex precies is, is tevens duidelijk welk theater of cultureel complex in Nederland het beste voldoet aan de definitie en dus het beste voorbeeld van een cultiplex is. Dit cultiplex is daarom het onderwerp van de casestudy. Met een casestudy wordt door in te zoomen op een voorbeeld, getracht iets te kunnen zeggen over een groter geheel​[4]​. Door een voorbeeld van een cultiplex nader te bestuderen: diens geschiedenis, kenmerken, grondslagen, ideologie en beleid, kunnen conclusies worden getrokken over een cultiplex in het algemeen. Deelvragen 6 en 7 hebben dus betrekking op deze casestudy. In deze casestudy ligt de nadruk op de grondslagen en het beleid van het cultiplex. 

Door eerst te kijken wat een cultiplex precies is (middels bronnenonderzoek), vervolgens cultuurparticipatietheorie te bestuderen (middels literatuuronderzoek) om dit ten slotte toe te passen op een voorbeeld van een cultiplex (middels een casestudy) wordt getracht te komen tot een antwoord op de vraagstelling van dit onderzoek:
Op welke wijze kan het begrip cultiplex gedefinieerd worden en welke theoretische en maatschappelijke aspecten van cultuurparticipatie komen terug in het beleid van het cultiplex?


1.3. Relevantie en belang
1.3.1. Wetenschappelijke relevantie
Zoals is beschreven in de aanleiding van dit onderzoek, is er nog niet of nauwelijks wetenschappelijk onderzoek naar het cultiplex gedaan. Het is de taak van de wetenschap fenomenen te constateren, te definiëren en te verklaren, ten einde meer kennis en feiten te vergaren over de wereld, het leven en de maatschappij​[5]​. Het feit dat dit met dit fenomeen nog niet gebeurd is, legitimeert dit onderzoek. 
Daarnaast heeft er überhaupt in de kunst en cultuursector nog niet veel gedegen onderzoek plaatsgevonden naar factoren van falen of succes. Ter voorbereiding van deze afstudeerscriptie is gezocht naar wetenschappelijke literatuur over theatermarketing. Deze is amper te vinden. Dat constateren ook Suzanne Tesselaar, Miranda Boorsma en Letty Ranshuysen, wetenschappers die zich wel (veelvuldig) gewaagd hebben aan wetenschappelijk onderzoek over theatermarketing. Kunst en marketing gaan nog niet altijd goed samen: niet alleen toont de wetenschap weinig interesse in kunstmarketing, ook de kunst en cultuursector zelf heeft vaak nog onvoldoende kennis van marketingtheorieën en –strategieën  en schuwt het gebruik van bedrijfseconomische middelen of theorieën​[6]​. Uit steeds meer bronnen blijkt echter dat kennis van marketing noodzakelijk is wil de culturele sector overleven, waarover hieronder meer.
1.3.2. Maatschappelijk relevantie
De kunst en cultuursector heeft lang niks willen weten van marketingtechnieken. Toch zijn uit steeds meer hoeken geluiden te horen die een andere kant op wijzen. De cultuursector moet steeds meer concurreren met de vrijetijdsindustrie. De vrijetijdsindustrie loopt echter qua verkooptechnieken en financiële mogelijkheden voor op de culturele sector. Wil de cultuursector een kans maken, zal zij moeten investeren in gedegen marketingonderzoek (in hoofdstuk 3 wordt uitgebreid ingegaan op deze ontwikkelingen). 
De uitkomsten van dit afstudeeronderzoek zeggen iets over de reden van het succes van het cultiplex. Dit is relevant omdat op deze manier inzichtelijk wordt gemaakt waar hoge bezoekersaantallen aan zouden kunnen liggen. Dit onderzoek draagt bij aan onderzoek naar cultuurparticipatie: waarom nemen mensen deel aan cultuur? Waarom bezoeken zij theatervoorstellingen? Hoe meer hierover bekend is, hoe meer theaters hier op in kunnen spelen. Niet alleen verdient het theater zo meer geld, wat weer bevorderlijk is voor de plaatselijke (en daarmee nationale) economie (een goed cultureel klimaat zorgt voor een goed vestigingsklimaat voor bedrijven​[7]​), ook wordt er op deze manier beter voldaan aan de eisen van de consument. Deze krijgt meer wat hij wil en is daardoor tevredener. 
Ten slotte is de informatie uit deze scriptie relevant voor de rijksoverheid. Deze heeft zich reeds lang ten doel gesteld cultuurparticipatie te bevorderen. Dit is volgens haar van belang omdat “deelname aan kunst in het belang is van een democratische samenleving en de kwaliteit van het bestaan​[8]​”. Middels het spreidingsbeleid dat zij vanaf de jaren twintig van de vorige eeuw voert, probeert de overheid het publieksbereik voor het Nederlandse podiumkunstenaanbod te vergroten. Sinds 2000 is er in dit beleid meer aandacht voor de stimulering van marketing van accommodaties om dit doel te bereiken​[9]​. Dit onderzoek kan daar aan bijdragen. Zo kunnen nationale, regionale en lokale overheden hun beleid, plannen en strategieën beter bepalen en verantwoorden.
1.3.3. Belang




In deze scriptie worden per hoofdstuk één of enkele deelvragen beantwoord. In het volgende hoofdstuk: hoofdstuk 2, wordt antwoord gegeven op deelvragen 1 en 2: op basis van bronnenonderzoek naar de term ‘cultiplex’ wordt er een definitie van dit begrip vastgesteld. 
Hoofdstuk 3 gaat over cultuurparticipatie. In paragraaf 3.2. wordt een theoretische context geschetst van cultuurparticipatie: wat voor theorieën bestaan er over de deelname aan cultuur? Vervolgens wordt de maatschappelijke context beschreven. Hiermee wordt antwoord gegeven op deelvraag 3 t/m 5. Hoofdstuk 4 is het tweede deel van deze scriptie. In dit hoofdstuk wordt een cultiplex nader bestudeerd. Wat is de ideologie en wat voor beleid wordt gevoerd? Deelvragen 6 t/m 7 komen hier aan bod. Bovendien worden deze deelvragen toegespitst op het specifieke cultiplex van de casestudy. 
	Het laatste hoofdstuk, hoofdstuk 5, trekt het perspectief weer breder: terug naar het cultiplex in het algemeen. Wat zijn de belangrijkste bevindingen uit dit onderzoek? Wat is het antwoord op de vraagstelling? Is het doel van het onderzoek bereikt? Wat had beter gekund en wat zijn mogelijkheden voor vervolgonderzoek? Die vragen komen hier aan bod. Er wordt teruggekoppeld naar dit hoofdstuk en voorzichtig vooruitgekeken naar de toekomst. Zou het cultiplex de manier zijn om cultuurparticipatie te bevorderen? Is het cultiplex echt ‘het theater van de toekomst’? Na het uitvoeren van dit onderzoek is daar hopelijk meer duidelijkheid over.


Hoofdstuk 2: Het Cultiplex
2.1 Inleiding
Om een goed antwoord te kunnen geven op de vraagstelling van dit onderzoek, moet eerst vastgesteld worden wat een cultiplex precies is. Om deze vraag te beantwoorden is uitgebreid gezocht naar literatuur over het cultiplex. Zoals in hoofdstuk 1 ook al te lezen viel, is er (nog) geen wetenschappelijke literatuur te vinden waarin de term ‘cultiplex’ voorkomt. Toch zijn veel mensen in de culturele wereld bekend met de term, hoewel weinigen een duidelijke definitie van het cultiplex kunnen geven. De term duikt al een aantal jaren op in beleidsplannen, krantenartikelen, gemeenteraadsvergaderingen, colleges van kunst- en cultuur(beleid) studies en op Internet. 

In dit hoofdstuk wordt alle relevante gevonden informatie over de term cultiplex weergegeven. Bovendien wordt een aantal culturele complexen dat aangeduid wordt als cultiplex nader bekeken. De focus ligt hierbij op de overeenkomsten en verschillen tussen de theaters/filmhuizen. Op deze manier is in de laatste paragraaf gekomen tot een eindconclusie: een definitie van het begrip cultiplex zoals die in deze scriptie gehanteerd zal worden. 


2.2 Wat betekent de term ‘cultiplex’?
2.2.1. Inleiding
De zoektocht naar de betekenis van de term ‘cultiplex’ is niet eenvoudig en tevens niet eenduidig. Wordt er al een beschrijving gegeven van wat dan bedoeld wordt met de term, spreekt een andere bron dat weer tegen. Bovendien zijn, uit wetenschappelijk oogpunt gezien, niet alle bronnen even betrouwbaar. Zo zijn er op Internet een aantal documenten te vinden waarin de term cultiplex voorkomt, maar waarvan de schrijver onbekend is. Bovendien is er naast de term cultiplex nog een aantal andere termen dat in dezelfde context wordt gebruikt, zoals ‘artplex’, ‘mega-cultiplex’, ‘culticomplex’, ‘arthouse’ en ‘cultureel complex’. 

Het intypen van het woord ‘cultiplex’ bij de zoekmachine van de universiteitsbibliotheken, andere wetenschappelijke catalogi en de catalogus van de Boekmanstichting in Amsterdam (studiecentrum voor kunst, cultuur en beleid) levert nauwelijks zoekresultaten op. Bij de zoekmachine Google werden wel een aantal documenten gevonden waarin de term cultiplex voorkwam. De term ‘multiplex’ levert echter nog veel meer hits op.
2.2.2. Multiplex versus cultiplex
Eén van de weinige onderzoeken waarin een expliciete omschrijving van een cultiplex gegeven wordt, is een onderzoek naar multiplexen dat via Google werd gevonden​[10]​. In dit marketingonderzoek naar vraag, aanbod en exploitatie van multiplexen worden vier soorten multiplexen in Europa beschreven. Dit is gedaan naar een indeling van Guiseppe Delmestri, een Italiaanse wetenschapper die veelvuldig onderzoek naar multiplexen heeft gedaan.
1.	Het Amerikaanse multiplex, een soort Plaza waarbij winkelen, dineren/lunchen en naar de film gaan allemaal onderdeel zijn van één concept of ervaring. Deze vorm is in Europa met name in Groot-Brittannië populair.
2.	Het Duitse multiplex, een bedenksel van het Flebbe-concern (Cinemaxx). de nadruk ligt op het theatrale. Het biedt de bezoeker de verloren ambiance en sfeer van de vroegere bioscoop. De foyer en architectuur zijn daarbij belangrijk.
3.	Het multicomplex, een bioscoop waarin alle vrijetijdsbestedingen gecombineerd kunnen worden en het bezoek aan de film beschouwd wordt als de afsluiting van een dagje uit. Dit complex wordt ook wel leisure centre of urban entertainment centre genoemd.
4.	De megabioscoop als ultieme bioscoopvorm, een kolossaal bioscoopcomplex met 8 of meer zalen. Multifunctioneel en modern. De perifere bioscopen van Kinepolis in Antwerpen en Brussel gelden hier als beste voorbeeld.
Volgens de onderzoekers kan aan dit viertal van Delmestri in Nederland het cultiplex worden toegevoegd. Een cultiplex wordt hier omschreven als een combinatie van verschillende culturele activiteiten onder één dak, bijvoorbeeld theater, art-house film, museum en opera. Het cultiplex past volgens dit onderzoek wat betreft locatie het beste in de binnenstad, evenals het Duitse multiplex. Bij beide zijn de foyer en de architectuur heel belangrijk; de doelgroepen verschillen echter. Het Duitse multiplex mikt op een breder publiek en zal volgens dit onderzoek een veel grotere markt afbakenen dan het cultiplex. 

Tom de Graaf van de politieke partij D66 heeft het in het artikel ‘Ruim baan voor de kunst van de nieuwe eeuw’, dat hij mede voor het NRC Handelsblad schreef, ook over een cultiplex. Volgens bovenstaande indeling lijkt het er echter op dat de Graaf het multiplex en het cultiplex door elkaar haalt. Hij heeft het namelijk over “aan de uitvalsweg gelegen cultiplex waar een makkelijk te consumeren multitainment-mix van film, musical, galerie en luxecatering wordt aangeboden​[11]​”.
2.2.3. De term cultiplex in beleidsplannen theaters 
De term cultiplex komt voor in een aantal beleidsdocumenten van theaters. Met name in de beleidsplannen van Theater De Lieve Vrouw in Amersfoort (hierna te noemen: TDLV, zie ook paragraaf 2.3.7.) wordt de term vaak gebruikt. In juni 2004 publiceerde TDLV het beleidsplan ‘Als alles beweegt’. Hierin doet zij verslag van de plannen die het theater heeft om door verbouwing van het huidige theater door te kunnen groeien naar een ‘cultiplex-formule’, zoals ze dat zelf noemt. In de daaropvolgende tijd zijn nog vier nieuwsbrieven verschenen waarin de lezer op de hoogte wordt gehouden van de ontwikkelingen van het verbouwingsplan. In deze documenten wordt een aantal keer heel specifiek een definitie van de term cultiplex gegeven. In het beleidsplan ‘Als Alles Beweegt’ wordt de volgende definitie gegeven:
“Een cultiplex is een eigentijds podiumconcept, waarin kleinschaligheid en professionaliteit worden verbonden met culturele en maatschappelijke dynamiek. Het concept is een kruispunt van verschillende manieren van uitgaan, cultureel ontmoeten, produceren en ontwikkelen. Een combinatie van film- en theaterzalen met live muziek, theater, film en nieuwe media​[12]​”. 
In de eerste nieuwsbrief van februari 2005 wordt aan die definitie ook nog ‘goede horeca’ toegevoegd:
“Een cultiplex is een eigentijds podiumconcept waarin verschillende manieren van uitgaan, cultureel ontmoeten, produceren en ontwikkelen gecombineerd zijn. Het is een combinatie van film- en theaterzalen met live muziek, theater, film en nieuwe media en goede horeca​[13]​”. 
In de tweede nieuwsbrief van oktober 2005 wordt het cultiplex gedefinieerd als “Een zinderende uitgaansplek in het midden van de stad, met meerdere zalen voor film, theater en muziekvoorstellingen, waar gedreven cultuurmakers en publiek elkaar ontmoeten​[14]​” en “…een modern cultureel complex waar theater, muziek, film en horeca samenkomen in een eigentijdse en unieke vorm: Cultiplex De Lieve Vrouw​[15]​”.
Volgens TDLV sluit het cultiplex-concept bijzonder goed aan op de ambities en mogelijkheden van het theater. Het is een voortzetting en modernisering van de huidige combinatie van activiteiten (film, theater, muziek). Het concept voldoet aan een belangrijke wens die leeft bij zowel het publiek als bij de kunstenaars, namelijk: ontmoeten en communiceren: in de zaal, na afloop van een voorstelling of een concert, in het café, bij een debat of tijdens een festival, ontmoet het publiek elkaar, ontmoet het publiek de kunstenaars en ontmoeten kunstenaars hun publiek. Uit de aanzienlijke aanwas van publiek de afgelopen jaren blijkt dat dit een krachtig concept is. Het cultiplex-concept is een moderne uitwerking van dit idee​[16]​. Volkskrant recensente Annette Embrechts bevestigt dit beeld in een stuk dat zij schreef over de verbouwingsplannen van TDLV. Volgens haar is de voortdurende investering in de band tussen makers en publiek vooral de kracht van TDLV​[17]​. 
Versterking van het concept van het huidige complex van TDLV maakt groei mogelijk en sluit aan op landelijke culturele ontwikkelingen rond vraag en aanbod. Volgens TDLV heeft het de mogelijkheid om hét cultiplex van Amersfoort te worden. Het theater haakt daarmee in op een landelijke trend die in steden als Nijmegen (LUX), Den Bosch (Verkadefabriek) en Haarlem (Toneelschuur) tot grote publiekssuccessen heeft geleid en wordt gezien en beleefd als basisvoorwaarde voor een levendig, hoogwaardig cultureel klimaat, passend bij de moderne stad. De verbouwing naar de cultiplex-formule zorgde volgens TDLV bij deze theaters voor grotere bezoekersaantallen en een verhoogde aantrekkingskracht van het aanbod, vooral bij een jong (25/40) modern publiek​[18]​. 

TDLV is niet het enige theater/filmhuis dat er zo over denkt. Ook Plaza Futura in Eindhoven heeft nieuwbouwplannen waarbij schaalvergroting kan zorgen voor een status als cultiplex​[19]​ (zie ook paragraaf 2.3.8.).
2.2.4. De term cultiplex in beleidsplannen gemeentes
Niet alleen theaters gebruiken de term cultiplex als ze het over hun toekomstplannen hebben; ook bij verschillende gemeentes is de term terug te vinden in plannen voor versterking van het culturele klimaat in de stad. Zo rept de gemeente Almelo bijvoorbeeld over de droom een cultiplex te realiseren​[20]​ en ook bij de gemeente Zoetermeer zien ze de komst van een cultiplex (hier ook ‘arthouse’ genoemd) als een “ontwikkelingsmogelijkheid vanuit maatschappelijke trends” om Zoetermeer cultureel gezien beter op de kaart te zetten​[21]​. In beide plannen wordt echter verzaakt te beschrijven wat een cultiplex dan is. 
	In de publicatie ‘Cultuur Manifest​[22]​’, waarin een aantal werkprogramma’s worden gegeven om het culturele circuit en -uitgaansleven van de stad Venlo een impuls te geven, wordt wel een beschrijving gegeven van ‘de Cultiplex’, zoals het in dit stuk genoemd wordt:
“De inzet is te komen tot een Cultiplex die een meerwaarde biedt voor publiek, kunstbeoefenaren en betrokken organisaties, waarbij ruimten en faciliteiten mogelijk worden gedeeld. Een broedplaats en podium voor een keur aan culturele initiatieven, geconcentreerd in een gebied of een gebouw​[23]​”. 
Concreet is het idee een plan te ontwikkelen voor herhuisvesting van Theater de Garage (theater voor amateurkunsten en ontmoetingsplek voor liefhebbers van theater, amateurkunsten en muziek​[24]​), Perron 55 (muziek), het filmhuis en de kunstuitleen, mogelijk in combinatie met herhuisvesting van de Vrije Academie en de muziekschool (cursussen). De lokalisering van het cultiplex zou het beste gekoppeld kunnen worden aan het stadsontwikkelingsproject ‘Q4’, met een ontwikkeling als Quartier Latin in Parijs. Ook in de gemeenteplannen die volgden op ‘Cultuur Manifest!’ zijn deze plannen voor de komst van een cultiplex terug te vinden. De plannen verkeren echter nog in een erg onzeker en vroeg stadium. Het is dus niet zeker of Venlo ook daadwerkelijk een cultiplex zal krijgen​[25]​.
	Venlo is niet de enige zuidelijke gemeente met plannen voor een cultiplex. Ook de gemeente Maastricht spreekt van “een bundeling van elkaar aanvullende elementen op een uitgekiende plek in de stad, zoals een (variabele) clustering van restaurant, café, boekhandel, internet-lounge, theaterwerkplaats, open atelier, kinderoppas, winkels, lezingen en voorstellingen”. Er staat vervolgens dat in de literatuur hiervoor, al dan niet modieus, het begrip cultiplex wordt gehanteerd. Volgens de burgemeester en wethouders van Maastricht heeft Maastricht al een begin gemaakt met deze strategie van productketening, namelijk met het Centre Ceramique, waarin diverse publieksfuncties zijn samengebracht. Bovendien wordt er gewerkt aan een tweede stap voorwaarts binnen deze strategie: Het Kunstenforum: “een bescheiden keten van verwante kleinere kunstinstellingen en functies waarvan de samenstelling bij gelegenheid kan veranderen, maar waarbij de synergie van de keten uitgangspunt blijft​[26]​”.
	Ook in de notulen van een gemeenteraadsvergadering van de gemeente Den Bosch valt de term cultiplex. Wethouder mevrouw de Jonge van de gemeenteraad van Den Bosch noemt een cultiplex “een nieuwe vorm van accommodatie, die zijn magnetisme dankt aan de combinatie van multifunctionele podia, grensverkennende makers en bezoek​[27]​”.
2.2.5. Ontstaan term ‘cultiplex’
De term cultiplex duikt dus her en der op in verschillende beleidsplannen van theaters en gemeentes; zoals gezegd wordt echter zelden een duidelijke definitie van de term gegeven. De beleidsplannen en nieuwsbrieven van Theater De Lieve Vrouw zijn daar een uitzondering op. Er wordt in deze documenten steeds uitgebreid toegelicht wat een cultiplex is en wat het idee achter de cultiplex-formule is. Op de vraag hoe TDLV aan de term ‘cultiplex’ gekomen is en hoe deze term is ontstaan antwoordt directeur Matti Austen dat de term volgens haar bedacht is door Henk Camping, directeur van Filmtheater het Hoogt in Utrecht. Camping bedacht de term als tegenhanger van een multiplex. Daarna zijn ook theaters de term regelmatig gaan gebruiken waarbij de cultiplex-formule, die aanvankelijk gerelateerd was aan film, aangevuld werd met theater en in het geval van TDLV ook met muziek. Volgens Austen dekt de term de lading goed en is de term bovendien goed uit te leggen aan beleidsmedewerkers en ambtenaren die beslissen over subsidiering maar weinig cultureel onderlegd zijn​[28]​.
Navraag bij Henk Camping bevestigd inderdaad dat hij indertijd de term heeft bedacht:
“Ik ben inderdaad de ‘uitvinder’ van het woord ‘cultiplex’. Als cultureel ondernemer en directeur van een gesubsidieerd filmtheater, vroeg ik mij af hoe te reageren op een nieuwe ontwikkeling in de bioscoopwereld, namelijk die van schaalvergroting gepaard gaande aan scherpe bedrijfsvoering en een aanmerkelijke verbetering van het comfort en de techniek (beeld en geluid). Die nieuwe ontwikkeling heette ‘multiplex’. Waar ik in de cultuur met film werkzaam was, meende ik dat de enige manier om in de toekomst nog herkenbaar te zijn als locatie waar film vertoond wordt, was om er voor te zorgen dat wij ook aan schaalvergroting zouden doen en ook zouden moeten werken aan verbetering van comfort en techniek…ons antwoord op een toekomstig multiplex in Utrecht, was een cultureel multiplex ofwel een cultiplex​[29]​”.	
Camping geeft verder aan dat hij het exclusief over film had met zijn idee van een cultiplex. Door een politieke strijd in Utrecht (zie volgende subparagraaf) is het Camping nog niet gelukt zijn idee in de praktijk te realiseren. In andere steden heeft er wel al schaalvergroting plaatsgevonden. Zo werd in Nijmegen het kleine filmtheater Cinemariënburg het grote culturele complex LUX; in Haarlem vestigde de Toneelschuur zich in een nieuw gebouw waarbij onder andere een tweede filmzaal gerealiseerd kon worden en ook de Verkadefabriek in Den Bosch is, zoals in het vorige hoofdstuk te lezen was, een voorbeeld van schaalvergroting. De toevoeging van theater is in de oorspronkelijk opzet van Camping nooit aan de orde geweest en is volgens hem in veel gevallen min of meer toevallig. ‘Zijn’ cultiplex, dat hij tegenwoordig eerder ‘Artplex’ noemt, omschrijft hij als volgt:
“…een gebouw waar bewegend beeld in al zijn verschijningsvormen gepresenteerd wordt. Van zwijgende film met levende muziek, via meer of minder commerciële hedendaagse artfilms, naar mediakunst/videokunst/video-installaties/games en gaming. Het gebouw waar ik nu aan werk heeft meerdere filmzalen en een aantal flexibele presentatieruimtes voor diverse presentatievormen, van museaal tot theatraal. Het gaat dus over bewegend beeld, over beeldcultuur, over licht en donker, over iets dat niet bestaat tenzij je het projecteert. Iets dat niet meer bestaat als je het licht aandoet. Iets dat groter is dan het normale leven​[30]​”.

De term cultiplex is inderdaad vooral veel terug te vinden in de documenten en krantenartikelen die gaan over de strijd om het cultiplex in Utrecht.
2.2.6. Strijd om cultiplex in Utrecht
Utrecht kampt met een gebrek aan filmdoeken. Al geruime tijd wordt er daarom gewerkt aan uitbreiding en verbetering van bioscoopzalen. Zo is er een plan voor de verwezenlijking van een megaplex of multiplex bij de Jaarbeurs. Ten aanzien van de arthouses zijn zowel filmhuis ’t Hoogt als filmtheater Springhaver betrokken geweest bij de planontwikkeling voor een verbeterde bioscoopsituatie in Utrecht. Zoals hierboven beschreven ontwikkelde ’t Hoogt eind jaren negentig het cultiplex-plan. De toenmalige wethouder ondersteunde dit plan, onder voorwaarde dat alle belangrijkste partijen bij de ontwikkeling betrokken zouden zijn. Al snel bleek echter dat de partijen van mening verschilden. Bij de komst van een “cultiplex of artplex” zou Springhaver moeten sluiten, waar directeur Jos Stelling geen vrede mee kon hebben. Omdat Stelling zijn droom wilde verwezenlijken en niet wilde blijven wedijveren met ’t Hoogt, kocht hij, zonder bouw- of exploitatiesubsidiesubsidie, het voormalige politiebureau Tolsteeg, waar hij op 22 juli 2004 de deuren van het Louis Hartlooper Complex opende (zie paragraaf 2.3.6.).
In drie documenten​[31]​ die betrekking hebben op de discussie rondom de komst van een nieuw gebouw voor arthousefilms in Utrecht, komen de termen cultiplex en artplex veel voor. Alle documenten gaan uitsluitend over film; theater is hier dus nog niet aan het cultiplex-concept toegevoegd. Over een cultiplex wordt hier geschreven dat het een cultureel complex voor film is met niet meer dan acht zalen; een artplex zou groter zijn. Dit wordt door de gemeente Utrecht bevestigd in het Meerjarenplan Toerisme 2000-2004. Een cultiplex wordt hier beschreven als “een filmhuis met ongeveer 7 filmzalen en daarnaast ook ruimte voor exposities, tentoonstellingen e.d.​[32]​”. Ook in andere documenten die gaan over de komst van een cultiplex in Utrecht wordt bij de beschrijving van een cultiplex vooral gerefereerd naar het aantal zalen: namelijk zeven of acht​[33]​. 






2.3. Cultiplexen in Nederland
2.3.1. Inleiding
Om tot een goede definitie van een cultiplex te komen, is het, naast het bestuderen van de literatuur, tevens noodzakelijk het fenomeen cultiplex zelf beter te bestuderen. Door te kijken naar de overeenkomsten (en verschillen) tussen die theaters/filmhuizen die in de literatuur aangeduid worden als cultiplex, kan gekomen worden tot een uiteindelijke definitie van het cultiplex, zoals die verder in deze scriptie gehanteerd zal worden. Zoals in de vorige paragraaf te lezen is, zijn er drie culturele complexen die steeds opduiken in de literatuur over het cultiplex: de Verkadefabriek in Den Bosch, LUX in Nijmegen en de Toneelschuur in Haarlem. Deze drie complexen worden onder andere in de beleidsplannen van Theater De Lieve Vrouw genoemd als groot voorbeeld van een cultiplex. 
Ook in de colleges van de specialisatie Kunstbeleid en Management, in welk kader deze scriptie wordt geschreven, werden deze drie theaters door het hoofd van de specialisatie, drs. F. Bosboom, aangeduid als cultiplex. Waarom worden juist deze theaters als cultiplex aangeduid? Wat zijn de verschillen en overeenkomsten tussen deze drie complexen? Hoe worden zij door de media en collega-instellingen aangeduid en hoe noemen zij zichzelf? In deze paragraaf wordt een antwoord gezocht op deze vragen. Op basis daarvan wordt er nog een aantal andere culturele complexen beschreven dat overeenkomsten vertoont met LUX, de Toneelschuur en de Verkadefabriek. Zo kan ten slotte, gebaseerd op de gevonden literatuur en de vergelijkingen in deze paragraaf, de uiteindelijke definitie van een cultiplex vastgesteld worden.
2.3.2. De Verkadefabriek 
De Verkadefabriek wordt in de media het meeste aangeduid als cultiplex. Zo is de titel van een artikel dat in ‘Brabant Cultureel’ verscheen: ‘Koekjesfabriek als ‘cultiplex’: ’s Hertogenbosch krijgt kunstencentrum met allure​[36]​’. Ook op de sites van respectievelijk architectenbureau Arcadis en die van de VSCD wordt de Verkadefabriek aangeduid als cultiplex: “inmiddels is de Verkadefabriek het grootste ‘cultiplex’ van Nederland​[37]​”. Toch noemt zij zichzelf niet zo. In de afstudeerscriptie ‘Het concept Verkadefabriek, een succes of niet?’ wordt de Verkadefabriek aangeduid als ‘arthouse’​[38]​. 
	
Zoals in de inleiding al te zien was, ging de Verkadefabriek op 28 september 2004 open. In februari 2002 besloot de gemeenteraad van Den Bosch de voormalige koekjesfabriek aan de rand van de stad te verbouwen tot een complex voor theater, film, horeca en productie. Jan van der Putten, oud-directeur van het voormalige Theater Bis, nu directeur van de Verkadefabriek en tevens voorzitter van de sectie Vlakke Vloer Theaters van de VSCD (Vereniging van Schouwburgdirecteuren)​[39]​, ondernam echter al in 1992 de eerste poging om zich met verschillende culturele organisaties onder één dak te vestigen. 
In het beleidsplan 2004-2008 van de Verkadefabriek wordt de Verkadefabriek als volgt omschreven:
“Met de Verkadefabriek wordt een plek gecreëerd waar verschillende publieksgroepen elkaar ontmoeten, film- en theater te zien is, waar amateurs en professionals aan het werk zijn, waar het debat gevoerd wordt, kortom een vitaal onderdeel van het stedelijke leven. Een centrum waar je als Bosschenaar en als publiek van elders bij betrokken raakt; geen ‘supermarkt’ waar je één of tweemaal per jaar komt als er iets van je gading is, maar een plaats waar je vrienden mee naar toe neemt: naar het café, om iets te eten, voor een voorstelling of een film…
…De Verkadefabriek is geen theater, geen filmtheater, geen debatpodium, geen café, de Verkadefabriek is de Verkadefabriek​[40]​.”
De Verkadefabriek is een cultureel complex waarin verschillende culturele disciplines verenigd zijn. Het heeft ten eerste de functies van het voormalige vlakke vloer theater Theater Bis overgenomen en is daarmee hét vlakke vloer theater van Den Bosch en omgeving. Er zijn twee theaterzalen met een vlakke vloer: een grote zaal met plek voor 270 mensen en een kleinere zaal met 106 stoelen. Ten tweede heeft de Verkadefabriek de functies van Filmtheater Jeroen overgenomen en is naast het vlakke vloer theater dan ook hét filmhuis van Den Bosch en omgeving. Er zijn drie filmzalen, één van 150, één van 75 en één van 50 stoelen. Naast de theater- en filmhuisfunctie heeft de Verkadefabriek een groot en bruisend café/restaurant met terras dat elke dag van elf uur ’s ochtends tot ’s avonds laat geopend is. Je kunt er iets drinken, ontbijten, lunchen, dineren, vergaderen en soms ook dansen. De rest van de Verkadefabriek is gevuld met kantoor- en repetitieruimtes (Productiehuis Brabant en toneelgroep de Wetten van Kepler zijn ook in het gebouw ondergebracht, evenals amateur-theaterschool Picos) en verschillende verhuurbare ruimten.
Gerenommeerd architect Hubert-Jan Henket was verantwoordelijk voor de verbouwing van de oude fabriek in het multifunctionele kunstencentrum. Henket won met onder andere zijn ontwerp voor de Verkadefabriek de architectuurprijs BNA KUBUS 2004 door "zijn duidelijke visie op het revitaliseren van het architectonische erfgoed vanuit een brede visie op de maatschappij​[41]​". De directie vond het belangrijk dat de geschiedenis van de Verkadefabriek zichtbaar bleef in het nieuwe gebouw. Bij Henkets ontwerp werden de karakteristieke eigenschappen van de oude fabriek zoveel mogelijk behouden. 
Er is in de Verkadefabriek vrijwel overal altijd daglicht wat zorgt voor de open uitstraling die de Verkadefabriek graag wil hebben. Andere elementen die bijdragen aan de open uitstraling zijn de ruime opzet van de verschillende ruimtes (brede en ruime gangen, groot en licht café/restaurant met hoog plafond en een centrale ligging in het gebouw in plaats van een foyer in het centrum van het theater) en het grote terras aan de voorzijde van het gebouw met een zandbak erbij. Bovendien is er met 130 parkeerplaatsen en een ruime fietsenstalling voldoende parkeergelegenheid wat een belangrijke drempel voor bezoek wegneemt. De achtergevel van de Verkadefabriek ligt aan het spoor (onder andere aan het traject Den Bosch-Utrecht). Op deze gevel prijkt in lichtgevende letters heel groot het woord 'Verkadefabriek' zodat de aandacht wordt getrokken van voorbijrijdende treinpassagiers. Alle vormgeving is zoveel mogelijk in één stijl uitgevoerd. In de bijlagen zijn foto’s van onder andere het restaurant en de foyer opgenomen.





Theater/filmhuis/restaurant/café LUX in Nijmegen was het eerste culturele complex in Nederland. Op 22 oktober 2000 gingen de deuren van dit “thuis voor internationale cinema, theater, muziek, debat en multimedia​[43]​” open. Het complex wordt in diverse krantenartikelen aangeduid als cultiplex, onder andere in artikelen gevonden op filmsites​[44]​. Het noemt zichzelf desondanks geen cultiplex: volgens de site van LUX is het het eerste ‘ART-plex’ van Europa. Zoals te zien is op pagina 22 (paragraaf 2.2.6.) van deze scriptie werd er eerder naar de term ‘artplex’ verwezen als ‘mega-cultiplex’. Daar wordt echter gesproken over een complex met twaalf zalen. Op de site van de architecten van LUX wordt gesproken van een Art House​[45]​.
LUX is ontstaan uit een fusie tussen filmhuis Cinemariënburg (opgericht in 1974) en cultureel centrum O42. Het complex heeft zeven zalen (twee vlakke vloer theaterzalen en vijf filmzalen) en een grand café waar men kan eten en drinken. LUX biedt onderdak aan film, theater, moderne muziek, jazz, wereldmuziek, debat, nieuwe media en beeldcultuur. Ze profileert zichzelf als hét podium van Gelderland. Bovendien is LUX volgens eigen zeggen op weg uit te groeien tot het belangrijkste centrum voor debat in Oost-Nederland. Met zeven zalen en meer dan 200.000 filmbezoekers per jaar (250.000 in 2004) behoort LUX tot de grootste filmtheaters van Nederland. Het theater-, muziek- en dansprogramma biedt een combinatie van bekende namen, jong aankomend talent en internationale acts. Daarnaast steunt en programmeert LUX, net als de Verkadefabriek, lokale initiatieven op het gebied van film, theater en muziek. De naam LUX komt van het Latijnse LUX en verwijst naar licht: het dagelijkse licht, zonlicht, licht ter afwisseling van donkere perioden en het licht dat noodzakelijk is voor het leven. Bovendien verwijst de naam naar het Luxor, de eerste bioscoop van Nijmegen. 
	LUX maakt onderdeel uit van het masterplan Mariënburg, waarin zich verder een gemeentekantoor, bibliotheek en gemeentearchief bevinden. LUX is gevestigd in een poortgebouw dat de ruimtelijke beëindiging van het plein waar het aan ligt vormt. Het markante gebouw in het centrum van Nijmegen is ontworpen door de architect Jos van Eldonk, van Soesters van Eldonk architecten. Van Eldonk formuleerde met zijn ontwerp voor LUX een antwoord op de toenemende grootschalige ontwikkelingen van multifunctionele complexen in Nederland. Het gebouw heeft twee voorkanten. De theatergevel, met warme oranje bakstenen en witte elementen, ligt aan het plein en richt zich op de voetgangers; de filmgevel is aan de achterzijde van het gebouw en richt zich meer op de automobilisten die langsrijden. Op de begane grond zijn de publieksfuncties gerealiseerd: foyer, café, restaurant, kassa en winkel. Dit deel is zo transparant mogelijk gehouden. Het hele interieur “kent een fascinerende Piranesi-achtige structuur van bruggen, gangen, liften en trappen​[46]​”.
            Als kernbegrippen noemt LUX: samenwerking, openheid en kruisbestuiving. De recente ontwikkelingen op het gebied van audiovisuele communicatie leveren veel kruisbestuivingen op binnen de verschillende kunstdisciplines. LUX toont de laatste ontwikkelingen zoals theater en videokunst, grafische vormgeving, VJ-cultuur, muziek en videokunst. LUX wil vernieuwend, toonaangevend en spraakmakend zijn, voor de regio en met regelmaat ook voor Nederland. Ze anticipeert continu actief op de veranderende omgeving en gaat daartoe samenwerkingsverbanden aan met zowel individuele als collectief georganiseerde kunstenaars en artiesten. Vanwege de samenwerking op zowel de verschillende onderdelen als met andere culturele instellingen noemt LUX zichzelf een zeer open organisatie: “zeg maar gerust de culturele huiskamer van Nijmegen en omstreken”. Ook LUX legt in de marketing de nadruk op deze openheid. Iedereen is altijd welkom. Het grand café is dagelijks van elf uur ’s ochtends tot ver na middernacht geopend. Volgens eigen zeggen overstijgt het haar functie als foyer en is het “ook zonder het bezoek aan een voorstelling een genot om er te vertoeven​[47]​”. De (marketing)boodschap is dus: “LUX is een plek om je thuis te voelen, er is altijd iets te doen, of je nu een voorstelling bezoekt of niet”. 
2.3.4. De Toneelschuur
De vernieuwde Toneelschuur in Haarlem (her)opende op 10 mei 2003. Er zijn geen andere artikelen of sites gevonden waarin de Toneelschuur een cultiplex wordt genoemd. Het theater/filmhuis gebruikt de term zelf ook niet. Navraag bij het hoofd publiciteit, de heer Fokke Uiterwaal, levert wel bekendheid van zijner kant op met de term cultiplex, maar geen duidelijke omschrijving.
De Toneelschuur, onder leiding van Frans Lommerse, is ontstaan in 1970 vanuit actiegroep De Toneelschuur, die zich afzette tegen de gevestigde (theater)orde. Lommerse zat in deze actiegroep en is dus tevens één van de oprichters van de Toneelschuur. De actiegroep kraakte een oud pand in de Smedestraat in Haarlem en begon daar een (mini)theater. Dit werd in de loop der jaren steeds verder uitgebreid en geprofessionaliseerd. In de jaren 80 kwam er ook film bij. In de jaren negentig werd het echter onmogelijk om de Toneelschuur voort te zetten in dit oude pand, dat de bezoekersaantallen niet meer aankon en ook Arbo-technisch niet meer verantwoord was. Daarom maakte de internationaal vermaarde Haarlemse (strip)tekenaar en ontwerper Joost Swarte in 1996 een schetsplan voor een nieuw gebouw. Dit ging in nauwe samenwerking met de medewerkers en theatertechnici van de Toneelschuur. Samen met Mecanoo architecten werd het schetsplan uitvoeringsklaar gemaakt en zo werd in 2003 de nieuwe Toneelschuur geopend.
Het moderne, vernieuwende pand past goed bij de Toneelschuur, die van oudsher al verrassend en vernieuwend wil zijn. Anders dan de oude locatie is dit gebouw gemaakt als theater waar “alles inzit wat je in een theater verwacht​[48]​”. Er zijn twee theaterzalen en twee filmzalen. Het is daarmee, net als LUX, vlakke vloer theater en filmhuis in één. Bovendien heeft het net als LUX een goedlopend café dat ook buiten het theater- en filmprogramma om geopend is. Het café heeft echter geen restaurantfunctie.
	Het pand, op een historische locatie in de binnenstad van Haarlem, is modern in een verder authentieke Haarlemse straat. Iedere zaal in het pand heeft zijn eigen kleur en zijn eigen materiaal om een eigen sfeer te creëren. Het hele gebouw wordt gekenmerkt door opvallende kleuren en veel glas. Om de eenheid van het gebouw te versterken is er in elke zaal daglicht aanwezig en is er de mogelijkheid naar de andere ruimtes te kijken. Ook is vanaf de straat de bedrijvigheid in het cultiplex te zien. De ruime hal op de begane grond dient tevens als foyer. Voor het publiek is dit het hart van het gebouw. Vanuit de foyer zijn alle zalen en het theatercafé te bereiken. In het ontwerp van het complex is rekening gehouden met de oorspronkelijke historische bebouwing: in de vormgeving is hier een duidelijke link mee gelegd door enkele bestaande historische panden in het complex te integreren. Het meest in het oog springend is de schuine glasgevel aan de straatkant, zichtbaar vanaf het Klokhuisplein. De wand vormt de scheiding tussen het gebouw en de stad maar legt tegelijkertijd een onderlinge relatie en fungeert bovendien als marketingmiddel door de aandacht van voorbijgangers te trekken. Het nieuwe pand is dan ook één van de trekpleisters van Haarlem geworden​[49]​.
Ook voor het publiek fungeert het nieuwe gebouw als een trekpleister. Het eerste jaar na de verbouwing was er een enorme stijging in publieksaantallen te zien. Er kwamen 124.690 bezoekers versus 58.638 in het seizoen ervoor (in het oude gebouw)​[50]​. Bovendien wilde de Toneelschuur met het nieuwe pand ook een groter, jonger en meer divers publiek aantrekken. In de oude Toneelschuur was er namelijk veel vergrijzing. De Toneelschuur moet daarom “een plek zijn waar iedereen zich thuis voelt​[51]​”. Haar missie is: “een plek zijn in de stad die meer is dan alleen een theater of een filmhuis. De nieuwe Toneelschuur moet een gastvrij en inspirerend thuis zijn voor publiek, makers en medewerkers​[52]​”.
Zoals in het vorige hoofdstuk ook bij de Verkadefabriek te zien was, vindt de Toneelschuur het belangrijker het label ‘Toneelschuur’ te marketen dan zich te richten op de afzonderlijke voorstellingen. Ze wil het imago krijgen dat er altijd wat te doen is. Je kunt er op ieder moment van de avond binnen stappen of er begint een voorstelling. Bovendien is er samenhang in de programmering tussen de verschillende onderdelen. Wordt er bijvoorbeeld een toneelstuk van Checkov gespeeld, krijgen de films ook een Russisch thema. Het merendeel van het publiek maakt dan ook wel eens een cross-over naar de andere kunstdiscipline. Verder moet het imago vernieuwend, verrassend en modern zijn​[53]​. Ook de Toneelschuur spreekt bovendien over stedelijke verantwoording: ze wil, in samenwerking met de andere bestaande podiuminstellingen in de stad, Haarlem als stad voor kunst en cultuur promoten​[54]​. 

In een gesprek met het hoofd publiciteit van de Toneelschuur, Fokke Uiterwaal, werd hem gevraagd naar zijn bekendheid met de term cultiplex. Uiterwaal herkende de term wel maar kon niet precies uitleggen wat een cultiplex is en of de Toneelschuur een cultiplex is. Wel vond hij kenmerken als: meerdere disciplines onder één dak, een mooi architectonisch gebouw, veel service voor het publiek, nadruk op het totaal en niet op de afzonderlijke disciplines (met andere woorden: het op de markt zetten van het merk ‘Toneelschuur’) en het hebben van een duidelijk aanwezig café of restaurant dat als ontmoetingsplek fungeert, van toepassing op de Toneelschuur. Volgens Uiterwaal is de Toneelschuur qua omvang vergelijkbaar met theater/filmhuis Lantaarn/Venster in Rotterdam (zie paragraaf 2.3.9.). Ook theater/filmhuis Plaza Futura in Eindhoven zou volgens Uiterwaal misschien wel een cultiplex kunnen zijn (zie paragraaf 2.3.8.)​[55]​.
2.3.5. Tussentijdse conclusie: overeenkomsten en verschillen
Bij het vergelijken van de Verkadefabriek, LUX en de Toneelschuur valt een aantal kenmerken op dat bij alle drie de theaters duidelijk aanwezig is. Ten eerste zijn het alle drie complexen met verschillende culturele activiteiten of disciplines onder één dak: film(huisfilms), (vlakke vloer) theater, debat (LUX en Verkadefabriek), festivals (Verkadefabriek), muziek (LUX) en multimedia (LUX), waarbij de Verkadefabriek en de Toneelschuur naast presentatieplek ook productieplek zijn. Daar is bij alle drie de complexen een horecafunctie aan toegevoegd: het café speelt bij alle drie een erg belangrijke rol, het is van ’s ochtends tot ’s avonds laat geopend. Bij alle drie moet het café primair een goed café zijn, dat ook toegankelijk is als men niet naar een voorstelling gaat. Het café fungeert zo als ontmoetingsplek voor culturele liefhebbers; voor publiek onderling en voor publiek en makers. Dit komt bij alle drie de complexen zeer duidelijk terug. Belangrijk verschil hierbij is dat het café van de Toneelschuur, anders dan LUX en de Verkadefabriek, geen restaurantfunctie heeft. Het ‘ontmoeten’ lijkt belangrijker te zijn dan of men er wat kan eten of niet.
	De ruime openingstijden van het café dragen bij aan de toegankelijkheid die alle drie nastreven. Zowel de Toneelschuur als de Verkadefabriek geven expliciet aan naar een groter en breder publiek te streven. Ze geven beiden aan een plek te willen zijn waar iedereen zich thuis voelt en waar iedereen altijd welkom is. Dit is ook bij LUX duidelijk terug te zien: het noemt zichzelf een open organisatie: de culturele huiskamer van Nijmegen en omstreken. Het café fungeert bij alle drie als laagdrempelige binnenkomer. Alle drie de complexen willen een uitgaansplek zijn waar altijd iets te doen is. De Verkadefabriek en de Toneelschuur leggen allebei expliciet de nadruk op de marketing van het geheel in plaats van op de afzonderlijke onderdelen of voorstellingen. LUX geeft dit niet expliciet aan, maar beantwoordt wel duidelijk aan dit beeld. Naast een uitgaansplek waar altijd iets te doen is willen de theaters/filmhuizen allen actueel, vernieuwend en verrassend zijn. LUX voegt daar ‘spraakmakend’ en ‘toonaangevend’ aan toe, de Verkadefabriek ‘inspirerend’ en ‘origineel’. Bij de marketing legt de Verkadefabriek bovendien tevens de nadruk op het scheppen en versterken van een band met (potentieel) publiek. Dit doet zij mede door het bieden van extra service en gemak als ruimere openingstijden van de kassa, goede parkeerplekken en comfortabele stoelen. Dit is ook weer bij de Toneelschuur en LUX terug te zien.
	Naast de verschillende culturele activiteiten die ze in huis hebben, de belangrijke rol van het café en de parallellen in de marketing, is er nog een ander punt dat de drie heel duidelijk gemeen hebben: de belangrijke rol van de architectuur. Alle drie complexen zijn ontworpen door gerenommeerde architectenbureaus. Bij alle drie is het gebouw alleen al een bezoek waard. Er is nagedacht over een goede verhouding tussen esthetiek, functionaliteit, service en comfort voor publiek en de marketing achter het gebouw. Zo is het publieksdeel in LUX zo transparant mogelijk gehouden, is er in de Toneelschuur in elke zaal daglicht te zien en zorgt ook bij de Verkadefabriek daglicht en ruimtelijkheid voor een open uitstraling. Bovendien fungeert bij alle drie de gebouwen één of meerdere gevels als trekpleister voor nieuw publiek. De complexen zijn modern, maar de Verkadefabriek en de Toneelschuur hebben een duidelijke historische binding; LUX niet. Qua locatie liggen de Toneelschuur en LUX beiden in het centrum waar de Verkadefabriek weliswaar dicht bij het Centraal Station, maar niet op loopafstand van het centrum ligt. De binding met de stad is overigens bij alle drie belangrijk. De Toneelschuur en de Verkadefabriek spreken expliciet over ‘stedelijke verantwoording’ en LUX zegt het belangrijk te vinden lokale initiatieven te ondersteunen.
Wat betreft programmering, ten slotte, legt de Toneelschuur volgens de Verkadefabriek het meeste de nadruk op toneel, waar LUX volgens de Toneelschuur​[56]​ meer op film gericht is. De Verkadefabriek noemt hier als oplossing voor: de combinatie tussen de verschillende disciplines. Dit is echter iets wat ook duidelijk bij de Toneelschuur en LUX terugkomt. De Toneelschuur probeert zoveel mogelijk samenhang te creëren in haar theater- en filmprogrammering en LUX noemt als kernbegrip onder andere ‘kruisbestuiving’: samenwerking tussen de verschillende disciplines. Ook de Verkadefabriek benadrukt deze verbanden tussen verschillende culturele disciplines.
Er is nog een ander element dat deze drie culturele complexen delen: hun succes: de enorm gestegen bezoekcijfers sinds de opening. De Verkadefabriek verwachtte ongeveer 60.000 bezoekers en trok er in 2005 meer dan 110.000. Bijna 125.000 bezoekers kwamen in het eerste seizoen naar de nieuwe Toneelschuur versus een kleine 60.000 het seizoen ervoor en LUX ten slotte, trekt inmiddels ongeveer 250.000 bezoekers per jaar. 
	
Nu de drie complexen die aangeduid worden als cultiplex met elkaar vergeleken zijn, is duidelijk dat er meer overeenkomsten dan verschillen zijn. Deze gezamenlijke kenmerken zijn ook in meer of mindere mate bij een aantal andere complexen te zien. Zo was in paragraaf 2.2.5. te zien dat de term cultiplex in Utrecht is ontstaan en ook werd gebruikt in verband met het Louis Hartlooper Complex; heeft Theater De Lieve Vrouw plannen om een cultiplex te worden; verwees Fokke Uiterwaal van de Toneelschuur in paragraaf 2.3.4. naar theaters/filmhuizen Plaza Futura en Lantaarn-Venster en heeft de Westergasfabriek ten slotte ook een aantal kenmerken dat sterk doet denken aan de kenmerken uit de tussentijdse conclusie. Daarom worden deze complexen nu eerst beschreven en vergeleken met de Verkadefabriek, de Toneelschuur en LUX, voordat definitief vastgesteld kan worden wat een cultiplex precies is. 
2.3.6. Het Louis Hartlooper Complex
Het Louis Hartlooper Complex (hierna aangeduid met LHC) zit sinds 2004 in het oude politiegebouw op het Ledig Erf in Utrecht. Het monumentale pand werd in 1928 ontworpen door architect Planjer in de stijl van de Amsterdamse school. Naast het markante exterieur van ramen en rode bakstenen zijn in het gebouw bijzondere authentieke detailleringen bewaard gebleven, zoals het oorspronkelijke trappenhuis, de granieten vloer en de glas-in–lood ramen. Ook hier is dus een gerenommeerde architect aangetrokken en is de architectuur een wezenlijk onderdeel van het filmhuis. Bovendien is ook de historische binding duidelijk aanwezig, net als bij de Verkadefabriek en de Toneelschuur. 
Het LHC is een uitbreiding op filmtheater Springhaver van Jos Stelling. Springhaver kon de bezoekersaantallen niet meer aan en zag zich daarom genoodzaakt uit te breiden. Het nieuwe complex heeft een groot café (met glas overkapte foyer) dat centraal is gelegen in het pand en een café waar ook gegeten kan worden (”salon”). Deze zijn beiden de hele dag open. Daarnaast zijn er 4 filmzalen, waarvan één er ingericht is als cinematheek. Tevens is er een auditorium en een tentoonstellingsruimte. Vanuit twee zalen kan voor aanvang van de voorstelling van buiten naar binnen gekeken worden, wat uniek is in Utrecht. In het pand is ook de Louis Hartlooper Stichting gevestigd. Deze stichting organiseert tal van (educatieve) activiteiten zoals masterclasses, projecten voor scholen, discussies en exposities. Ook andere instellingen zijn in het complex ondergebracht: onder andere debatcentrum Tumult dat maandelijks debatten in het LHC organiseert. Volgens eigen zeggen staat het LHC open voor alle vormen van kunst en cultuur.
	Volgens de site van het LHC staat het LHC garant voor het volgende:
“Wij bieden een complete kwalitatieve avond uit in een sfeervolle art deco entourage. Het LHC is niet alleen een arthouse, maar tevens een ontmoetingsplek waar u net als in Springhaver kan genieten van een heerlijke cappuccino of een glas wijn. Ook als u geen bezoek brengt aan de bioscoop bent u van harte welkom om in de salon rustig de krant te lezen of met iemand af te spreken”. Het LHC is bestemd voor:
“Mensen die een mooie avond uit willen met een goede film in een sfeervolle omgeving. Maar verder biedt het LHC ook debatavonden aan, zijn er tentoonstellingen en zullen er workshops op het gebied van film georganiseerd worden. Kortom, iedereen die van cultuur houdt is van harte welkom in het LHC​[57]​.”

Anders de Verkadefabriek, de Toneelschuur en LUX, heeft het LHC geen theaterzaal. Toch zijn er heel veel overeenkomsten te zien: het is een cultureel complex met meerdere disciplines verenigd onder één dak (naast film en horeca ook debat, festivals en tentoonstellingen). Het complex zit in een in het oog springend (historisch) gebouw. Met andere woorden: het gebouw zelf is de moeite van het bezoek al waard. Daarnaast neemt de horeca een belangrijke plek in het geheel in; ook hier fungeert het café/restaurant, centraal gelegen in het pand en eveneens met ruime openingstijden, als ontmoetingsplek voor cultuurliefhebbers. De marketing van het LHC is net als bij de Verkadefabriek, het LUX en de Toneelschuur, gericht op het totaal en niet op de films zelf. “Kom bij ons, maakt niet uit welke activiteit je onderneemt, we garanderen u een leuke avond uit”. Het merk ‘LHC’ wordt gemarket en niet zozeer de aparte voorstellingen. Ten slotte loopt ook het LHC, net als de Verkadefabriek, de Toneelschuur en LUX, sinds de opening als een trein. 
2.3.7. Theater De Lieve Vrouw
In paragraaf 2.2.3. is al uitgebreid aandacht besteed aan de plannen van TDLV om door middel van verbouwing door te groeien naar de ‘cultiplex-formule’. In december is ook echt begonnen met de verbouwing van het pand aan het Onze Lieve Vrouwenplein in het oude centrum van Amersfoort, waar TDLV gevestigd zit. Op dit moment heeft het theater/filmhuis nog twee filmzalen, een kleine theaterzaal en een theatercafé. De vertegenwoordigde culturele disciplines zijn: theater, film, muziek en expositie. Na de verbouwing heeft TDLV drie filmzalen en een grotere theaterzaal met plek voor 246 personen in plaats van de 157 stoelen die het nu heeft. Daarnaast wordt het theatercafé (tevens foyer) verruimd van 45 naar 90 vierkante meter​[58]​. TDLV trekt nu ongeveer 56.000 bezoekers per jaar. Het oude pand kan die aantallen eigenlijk niet meer aan. De verwachting is dat dit aantal na de verbouwing zal stijgen tot 85.000 bezoekers per jaar.
	Zoals in paragraaf 2.2.3. te lezen was legt TDLV naast de combinatie van verschillende culturele disciplines (film, theater, dans, muziek, nieuwe media, goede horeca), de nadruk op de mogelijkheid voor publiek en kunstenaars om te ontmoeten en te communiceren. Zoals gezegd voldoet TDLV volgens eigen zeggen daarmee aan een belangrijke wens die bij zowel publiek als kunstenaars aanwezig is. Een ander terugkerend element is de binding met de locale en regionale kunstenaars. Ook TDLV praat in haar beleidsplannen over de mogelijkheid bij te dragen aan eigen producties van jonge theatermakers en zo het productieklimaat in Amersfoort verder te kunnen versterken. Daarnaast is er in de plannen een hele paragraaf geweid aan het belang van service en comfort voor het publiek, want: “de mooiste theatrale, muzikale en cinematografische belevenissen ontstaan als u ook een optimaal kijk- en luistercomfort heeft​[59]​”. Deze service is ook te zien aan vernieuwde kassa’s, betere parkeermogelijkheid, een ruimere foyer, betere reserveringsmogelijkheden etc.
	Architect van het vernieuwde pand en tevens het bestaande pand (19 jaar geleden gebouwd) is Jim Klinkhamer, van Bureau Jonkman & Klinkhamer. Volgens TDLV verstaat hij de kunst om iets nieuws in een oude omgeving te passen, wat ook weer bij de andere complexen terug te zien is. Het wordt een gebruiksvriendelijk en transparant gebouw met aan zowel de voor- als achterzijde een nieuwe gevel. Door deze nieuwe gevels wordt het complex nog meer een blikvanger op het Lieve Vrouweplein, wederom net als bij de Verkadefabriek, de Toneelschuur en LUX. Volgens TDLV is de nieuwe gevel aan de voorzijde tevens “een uitdrukking van de versterkte programmeringen: het ontstaan van een Amersfoorts cultiplex​[60]​”.

Wat interessant is bij TDLV is het feit dat het theater zichzelf nu nog geen cultiplex noemt, maar na de verbouwing wel. Wat is er dan anders na de verbouwing? Ten eerste is het complex na de verbouwing groter: een groter oppervalk en meer zalen. Ten tweede zal het comfort en de service sterk verbeterd zijn. Bovendien vormt het nieuwe gebouw, net als bij de voorgaande complexen, op zichzelf al een trekpleister: de architectuur van het gebouw neemt een veel belangrijkere rol in dan nu het geval is. Ook geeft het nieuwe gebouw, door het grote theatercafé, het publiek en de makers beter de mogelijkheid om te ontmoeten en communiceren. 
2.3.8. Plaza Futura
Film- en theatercentrum Plaza Futura in Eindhoven biedt volgens eigen zeggen “alle ingrediënten voor een avondje uit onder één dak​[61]​”. Het heeft twee filmzalen, waar hedendaagse internationale en Nederlandse film wordt vertoond, en een theaterzaal (vlakke vloer). Daarnaast heeft het een café met terras waar men kan eten en drinken. Dit eetcafé biedt bovendien ruimte aan muziekoptredens, acts en kleine exposities. Volgens de site van Plaza Futura maakt de bijzondere en intieme sfeer in het eetcafé dat zowel theatermakers als publiek er graag komen. Ook hier fungeert het café in het theater dus weer als ontmoetingsplak tussen cultuurliefhebbers onderling en theatermaker en publiek.
	In 2003 verkocht Plaza Futura 77.776 kaartjes. De huidige locatie is te klein om deze bezoekersaantallen aan te kunnen. Daarom wordt er al vanaf 2003 gezocht naar een nieuwe locatie voor Plaza Futura. In eerste instantie zou het complex naar de Lichttoren verhuizen, een markant gebouw in Eindhoven en bovendien industrieel (rijks)monument dat vroeger aan Philips toebehoorde. Plaza Futura zou in de Lichttoren meer film- en theaterzalen en een ruimere horecagelegenheid kunnen realiseren. De plannen waren al in een vergevorderd stadium toen de gemeente Eindhoven in augustus 2005 besloot de verhuizing toch niet door te laten gaan. Het zou de gemeente teveel geld kosten en Plaza Futura zou niet in staat zijn een kostendekkende exploitatie in de Lichttoren voor elkaar te krijgen. Er moest dus gezocht worden naar een nieuwe locatie. Op 4 oktober 2005 stemde het college van bestuur van de gemeente Eindhoven in met het Viktoriakwartier als nieuwbouwlocatie voor Plaza Futura. Hoe deze plannen zich verder ontwikkeld hebben is niet duidelijk. Plaza Futura vermeld op haar website alleen dat er dit jaar concrete plannen gemaakt worden voor een nieuw Plaza Futura in de binnenstad van Eindhoven​[62]​.
	
Plaza Futura noemt zichzelf geen cultiplex. Wel is er tijdens de colleges van de specialisatie Kunstbeleid en Management, in welk kader deze scriptie wordt geschreven, gesproken over de plannen van Plaza Futura om te willen verbouwen en zo ook een cultiplex te worden. Plaza Futura heeft meerdere culturele disciplines onder één dak, zoals we ook bij de Verkadefabriek, de Toneelschuur en LUX zagen, ze heeft een groot eetcafé waar publiek elkaar en de theatermakers kan ontmoeten en ze legt er de nadruk op “alles in huis te hebben om een avondje uit te zijn”. Dit zijn allemaal elementen die in de besproken theaters/filmhuizen sterk naar voren komen. Toch is Plaza Futura nu geen cultiplex. Het zou pas een cultiplex zijn na de verbouwing, net als net bij TDLV te zien was. Ook hier zijn de ontbrekende elementen: grootte van het gebouw, service en comfort voor de bezoeker en de architectonische waarde. Dat impliceert dus dat dit onder andere elementen zijn die een theater/filmhuis tot cultiplex maken.
2.3.9. Theater Lantaarn/Venster
Theater Lantaarn/Venster, gelegen in het centrum van Rotterdam is een theater met twee theaterzalen (Lantaren genoemd) en een filmhuis met vier filmzalen (Venster genoemd) in hetzelfde gebouw. Het programmeert nieuwe ontwikkelingen op het gebied van toneel, dans, jazz en nieuwe muziek en probeert daar een zo groot mogelijk publiek voor te vinden. Eén van de filmzalen doet vooral dienst als cinematheek. Evenals de Toneelschuur is Theater Lantaarn/Venster ook productieplek voor Lantaarn/Venster Producties.
	Theater Lantaarn/Venster heeft een geschiedenis die ver teruggaat: het is één van de oudste gebouwen in Rotterdam met een culturele bestemming. Het werd opgericht in 1909 als “ons Huis” voor “volksontwikkelingswerk”. Na de Tweede Wereldoorlog werd het in eerste instantie een centrum voor beeldende kunsten. In 1949 kwam daar film bij en in 1952 theater. Vanaf 1978 werd het complex als één geheel geëxploiteerd. In 1991 moest het gebouw worden gerenoveerd om over volwaardige voorzieningen voor zowel publiek als artiesten te beschikken. Het gebouw werd toegankelijk gemaakt voor rolstoelgebruikers, er kwam een ruime entree met twee kassa’s en een nieuwe grote foyer​[63]​.	
In 2005 heeft Theater Lantaarn/Venster een onderzoek laten uitvoeren naar haar bezoek​[64]​. De profielschets van de bezoeker leverde het beeld op van iemand die hoog opgeleid is, in leeftijd variërend tussen de 20 en 60 jaar met een oververtegenwoordiging in de leeftijdsgroep tussen 20 en 45 jaar. Het publiek is afkomstig uit Rotterdam en directe omgeving. Het aanbod trekt volgens het theater een aanzienlijk aantal bezoekers uit de regio en soms zelfs een nationaal en internationaal publiek. Er komen ongeveer 130.000 bezoekers per jaar.

Qua omvang en bezoekcijfers is Lantaarn/Venster inderdaad vergelijkbaar met de Toneelschuur. Ook heeft het meerdere culturele disciplines in huis. Toch wordt het nergens een cultiplex genoemd en duikt het theater/filmhuis ook nergens op in de gevonden documenten over het cultiplex. Belangrijk verschil met de Toneelschuur, de Verkadefabriek en het LUX is dat het geen groot café/restaurant heeft. Er wordt nergens gerept over het belang van het hebben van een ontmoetingsplek. Ook is er niks gevonden over het marketen van de theaternaam in plaats van de afzonderlijke voorstellingen. Bovendien zit Lantaarn/Venster wel in een gebouw met historische waarde, maar is het geen modern vernieuwend gebouw van grote architectonische waarde. 
2.3.10. De Westergasfabriek
De Westergasfabriek is een 14 hectare groot terrein dat centraal ligt in het Stadsdeel Westerpark aan de noodwestzijde van het historische centrum van Amsterdam. Het bestaat niet uit één gebouw maar uit 16 verschillende karakteristieke industriële rijksmonumenten uit de 19e eeuw. Daar omheen ligt een modern vormgegeven park. De gebouwen worden de komende jaren stuk voor stuk gerenoveerd maar zullen hun verweerde en eigenzinnige karakter en hun authentieke details behouden. Op de site van de Westergasfabriek staat de volgende omschrijving:
“De Westergasfabriek is een bijzondere plek in de stad, een plek waar je adem kunt halen, waar je rust en ruimte kunt vinden. Tegelijkertijd is er in de gebouwen overal bedrijvigheid: er wordt gewerkt aan mode en nieuwe media, theater en film, je kunt er eten, dansen en evenementen bezoeken. Het is een inspirerende omgeving waar nieuwe ideeën groeien” en:
“….De industriële monumenten en het omliggende cultuurpark vormen samen een multifunctionele ruimte en een modern stadspark van internationale allure. Je vindt er groen, een plek om te werken, ruimte voor grote en kleine evenementen en diverse horeca-, film-, theater- en expositiegelegenheden. Kunstenaars, ondernemers en omwonenden vinden in de Westergasfabriek nieuwe energie en worden geïnspireerd tot vernieuwing, samenwerking en ontspanning​[65]​”. 
De Westergasfabriek gaat eigenlijk nog een stap verder dan het cultiplex. Het heeft dezelfde elementen als de Toneelschuur, de Verkadefabriek en LUX: het is een succes, verschillende culturele disciplines, belangrijke rol voor architectuur (in dit geval met een historische binding), de boodschap dat er altijd wat te doen is, nadruk op het merk de Westergasfabriek en niet zo zeer op de afzonderlijke onderdelen en het fungeren als ontmoetingsplek voor cultuurliefhebbers, makers en publiek. Het is echter zoveel groter van opzet; het behelst niet alleen verschillende culturele disciplines maar eigenlijk alle vormen van vrijetijdsbesteding. Zo is er op het terrein van de Westergasfabriek een uniek park aangelegd, dat op 7 september 2003 werd geopend. Hoe verder je dit park inloopt, hoe meer je in de vrije natuur terecht komt. Daarnaast zijn er op het terrein een bioscoop (bioscoop het Ketelhuis), een theater (Cosmic, nog niet geopend), tal van winkels, hippe horecagelegenheden en andere faciliteiten te vinden. Er vinden festivals plaats, evenementen, bruiloften, feesten, beurzen, presentaties, voorstellingen en exposities. 
De gebouwen op het oude fabrieksterrein worden sinds 1990 voor culturele en creatieve activiteiten gebruikt. Eerst was dat tijdelijk, maar er ontstond een zodanige succesvolle en inspirerende mix van “kunst en dagelijks leven, vaste verhuur en tijdelijke verhuur voor allerlei evenementen als festivals, commercials, modeshows, opera’s en circussen​[66]​” dat er in 1996 een ontwikkelingsplan kwam voor de Westergasfabriek zoals die nu is, met als basis de tijdelijke invulling van de gebouwen en de begrippen park, cultuur en bedrijvigheid. De Beheer- en Exploitatiemaatschappij Westergasfabriek B.V. zorgt voor de programmering: het organiseren van samenhang tussen park en gebouwen en tussen de activiteiten onderling. Om de culturele identiteit te versterken is de Stichting Westergasfabriek opgericht.





Na het bestuderen van de literatuur, beleidsplannen, artikelen en internetsites en vervolgens verschillende culturele complexen in Nederland, kan nu vastgesteld worden wat een cultiplex precies is. In de volgende paragraaf volgt de definitie van het begrip cultiplex gegeven, zoals die in deze scriptie gehanteerd zal worden.
2.4.2. Definitie cultiplex
Definitie Cultiplex:
Een cultiplex is een cultureel complex in een modern architectonisch belangrijk pand met een café/restaurant waarin verschillende culturele disciplines samenkomen en waar de nadruk ligt op de marketing van het totaalproduct. 

Een cultiplex voldoet aan de volgende kenmerken:

	Verschillende culturele disciplines en activiteiten in één gebouw
Iets wat bij elke beschrijving van een cultiplex terugkomt, is de behuizing van verschillende culturele disciplines onder één dak. Daarbij is te denken aan (vlakke vloer) theater, arthousefilms, muziek, tentoonstellingen, debat, nieuwe media, festivals, dans etc. Er vinden tal van verschillende culturele activiteiten plaats in het cultiplex. Bovendien zijn er vaak ook kantoor-, repetitie- en productieruimtes.

	Aanwezigheid van café en/of restaurant
Een cultiplex heeft een café met al dan niet een restaurantfunctie, dat fungeert als ontmoetingsplek voor cultuurliefhebbers. De horeca in het cultiplex dient primair goede horeca te zijn. Het heeft geen ondersteunende functie voor het theater maar staat op zichzelf en is ook buiten voorstellingsbezoek om te bezoeken. Het is van ’s ochtends tot ’s avonds laat geopend en vaak centraal gelegen in het gebouw. Het café/restaurant vormt zo een laagdrempelige binnenkomer.

	Modern architectonisch belangrijk pand 
De architectuur van het cultiplex speelt een belangrijke rol. Het gebouw zelf is vaak al de moeite van een bezoek waard. Het is ontworpen door een gerenommeerde architect en is modern, functioneel en ‘open’. Vaak is er een duidelijke historische binding met het gebouw of de locatie. Deze blijft zichtbaar in het nieuwe pand. De buitenkant van het pand fungeert vaak als trekpleister voor nieuw publiek.
	Uitgekiende plek in de stad
Het cultiplex ligt in de stad, vaak in het centrum maar in ieder geval op een goed bereikbare plek. 

	Service en comfort 
Service en comfort voor de bezoeker zijn erg belangrijk in het cultiplex. Er is veel aandacht besteed aan comfortabele stoelen, voldoende parkeerplekken, ruimere openingstijden van de kassa, goede bediening etc. 

	Minstens vier zalen
Zoals te zien was bij Theater De Lieve Vrouw en Plaza Futura is omvang ook een kenmerk dat een complex een cultiplex maakt of niet. Plaza Futura is met drie zalen te klein om een cultiplex te zijn; het nieuwe complex van TDLV zal vier zalen hebben. 

	Actueel en eigentijds: speelt in op nieuwe ontwikkelingen
Het cultiplex wil verrassend, modern en vernieuwend zijn. Het speelt met de programmering in op nieuwe ontwikkelingen. Vaak is er kruisbestuiving tussen de verschillende disciplines zien. 

	Stedelijke verantwoording en samenwerking
De binding met stad en de regio speelt ook een belangrijke rol. Er wordt vaak samengewerkt met regionale groepen of culturele initiatieven. Vaak is er een vast huisgezelschap en/of worden er eigen producties gemaakt.

	Marketing van het totaal in plaats van afzonderlijke voorstellingen
In plaats van de afzonderlijke onderdelen of voorstellingen, wordt de nadruk gelegd op het totaal: het theater als merknaam. De boodschap is: “kom maar bij ons, dan heb je een leuke avond, maakt niet uit welk onderdeel je kiest”. Het cultiplex is een uitgaansplek waar altijd iets te doen is en waar men andere cultuurliefhebbers kan ontmoeten. Dit ontmoeten en communiceren van publiek onderling en van makers en publiek is erg belangrijk. Het cultiplex wil bovendien een plek zijn waar men zich thuis voelt. Er is veel aandacht voor het scheppen en behouden van een relatie met de bezoeker.

	Succesvol
Het laatste kenmerk van het cultiplex is haar succes: de grote bezoekersaantallen.


Van bovenstaande kenmerken is de filosofie achter het cultiplex het belangrijkste. De nadruk op haar functie als ontmoetingsplek voor cultuurliefhebbers en de boodschap ‘dat er altijd wat te doen is, maakt niet uit voor welke discipline je kiest’ is iets wat telkens weer naar voren komt. Het lijkt het cruciale kenmerk te zijn wat een cultiplex tot cultiplex maakt. Jan van der Putten formuleert het als volgt:
“Het doel van theater/filmhuizen verandert. Het eerste doel is niet langer een podium te bieden voor theatermakers. Mensen moeten niet alleen voor de voorstelling komen, maar voor het totaalpakket dat de accommodatie te bieden heeft. Het grootste accent ligt op de marketing. De Verkadefabriek moet net als die andere cultiplexen een plaats zijn waar mensen elkaar ontmoeten en iets beleven​[68]​”.









In dit hoofdstuk wordt ingegaan op verschillende theorieën die betrekking hebben op cultuurparticipatie. Eerst wordt een theoretische context geschetst waar antwoord wordt gegeven op de deelvraag: ‘Wat zijn de belangrijkste theorieën over cultuurparticipatie? Dit gebeurt in paragraaf 3.2. aan de hand van een artikel van Harry Ganzeboom. Er wordt een beknopt beeld geschetst van de hoofdlijnen uit de cultuurparticipatietheorie. 
	Na deze theoretische context wordt de focus verplaatst naar de maatschappelijke context. In paragraaf 3.3 wordt antwoord gegeven op deelvragen 4 en 5 (zie paragraaf 1.3.3. ‘deelvragen’): respectievelijk welke ontwikkelingen in de maatschappij van invloed zijn op cultuurparticipatie en wat de belangrijkste ontwikkelingen en trends in cultuurparticipatie zijn. Het gaat hier dus over de huidige cultuurparticipatie theorie; over recente ontwikkelingen die de marktpositie van kunst en cultuur hebben veranderd.
In paragaaf 3.4. wordt vervolgens kort een blik op de toekomst geworpen. Er is de afgelopen jaren aan aantal wetenschappelijke publicaties uitgekomen waarin diverse toekomstscenario’s voor kunst en cultuur wordt gegeven, enkele daarvan komen hier aan bod. In deze toekomstscenario’s wordt namelijk een aantal strategieën geopperd voor de kunst- en cultuursector om in te spelen op de ontwikkelingen in cultuurparticipatie en zo de deelname aan deze sector te bevorderen, ten einde de marktpositie van kunst en cultuur te versterken. Bij het bestuderen van de literatuur om deelvragen 4 en 5 te beantwoorden kwamen deze strategieën naar boven. Om de vraagstelling van dit onderzoek nog beter te kunnen beantwoorden worden de gevonden strategieën, die aansluiten bij het cultiplex, in paragraaf 3.4. behandeld. Er wordt met name ingegaan op een strategie die Hans Mommaas uitgebreid beschrijft. 




3.2. Theoretische context: overzicht cultuurparticipatietheorie 
3.2.1. Inleiding
In dit literatuuronderzoek ligt de nadruk in op de actuele cultuurparticipatietheorie: op de ontwikkelingen en trends in de maatschappij die van invloed zijn op cultuurparticipatie en trends in cultuurparticipatie zelf. Om dit in een kader te kunnen plaatsen, wordt in deze paragraaf kort ingegaan op oudere cultuurparticipatietheorieën. Dit gebeurt vooral aan de hand van een publicatie van Harry Ganzeboom, één van de wetenschappers die zijn stempel heeft weten te drukken op cultuurparticipatietheorie in Nederland. Deze sociaal wetenschapper heeft in de loop der jaren veelvuldig onderzoek naar cultuurparticipatie gedaan en heeft zich bovendien verscheidene keren gebogen over de omvangrijke geschiedenis van de cultuurparticipatietheorie. In zijn artikel ‘jaren van Onderscheid’ uit 2003 geeft hij een terugblik en overzicht van het tot dan toe verrichte onderzoek naar cultuurparticipatie en de belangrijkste ideeën die hier uit naar voren zijn gekomen. Dit artikel is als leidraad gebruikt voor deze paragraaf​[69]​.
3.2.2. Informatietheorie versus statustheorie
In 1982 publiceerde Ganzeboom een artikel in het tijdschrift ‘Mens & Maatschappij’ waarin hij de onderzoeksliteratuur op het gebied van cultuurparticipatie probeerde te ordenen​[70]​. Hij kwam tot de conclusie dat er vaak dezelfde conclusies in de verschillende onderzoeken stonden, dat er soms dezelfde verklaringen werden geopperd, maar dat niemand het goed wist op te schrijven. Ganzeboom ordende de onderzoeksresultaten en verklarende ideeën aan de hand van twee gezichtspunten: de informatieverwerkingstheorie (of informatietheorie) en de statusverwervingstheorie (of statustheorie) van cultuurdeelname. 	
De informatieverwerkingstheorie is te baseren op het idee dat cultuur een vorm van meer of mindere complexe informatie is. Volgens dit uitgangspunt zijn variaties in cultuurdeelname tussen mensen, cultuurvormen, tijdstippen etc. te verklaren vanuit twee factoren. De eerste factor heeft betrekking op de variatie in complexiteit van cultuurvormen: hoe complex, ingewikkeld of moeilijk is bijvoorbeeld een voorstelling? De tweede factor heeft betrekking op variatie in informatiecapaciteit van potentiële cultuurconsumenten: hoe ontwikkeld, hoog opgeleid of intelligent zijn de potentiële deelnemers? 
De statusverwervingstheorie heeft een ander uitgangspunt: deze theorie gaat uit van het idee dat cultuur een vorm van statusverwerving of gedragbevestiging is, die verleend wordt door anderen in de samenleving. Niet de mate van complexiteit van een cultuuruiting, maar het statusverlenende karakter is in deze theorie bepalend bij variaties in cultuurdeelname. Daarnaast speelt ook de mate waarin mensen in sociale omstandigheden verkeren waarin ze sociaal aanzien of gedragsbevestiging kunnen ontlenen aan cultuurdeelname een rol. Bij de statusverwervingstheorie heeft cultuurparticipatie dus alles te maken met sociale verhoudingen.
	Beiden theorieën hebben in de loop der jaren hun eigen aanhangers vergaard, maar vaak voerde één van de twee de boventoon. Zo hing de Franse socioloog Bourdieu bijvoorbeeld aanvankelijk nog de informatietheorie aan; later schreef hij echter uitgebreid over de statustheorie. Bovendien beschreef Bourdieu dat cultuur niet alleen een indicator van sociale ongelijkheid was, maar ook veroorzaker is van sociale scheidslijnen​[71]​. Hij was niet de enige wetenschapper die de statustheorie aanhing, ook Paul DiMaggio en Paul de Graaf publiceerden materiaal dat deze theorie bevestigde​[72]​. Ganzeboom zelf trok in zijn artikel uit 1982 de conclusie dat de informatietheorie het meest overtuigt. Belangrijkste argumenten daarvoor waren het overheersende effect van opleidingsniveau onder cultuurdeelnemers en het exclusieve publiek van complexe activiteiten. Het statustheoretische gezichtspunt kon echter niet helemaal verworpen worden. Volgens Ganzeboom was het feit dat mensen zo vaak hun culturele voorkeuren delen met hun partner namelijk alleen te verklaren vanuit de statusverwervingstheorie. Naast de informatie en de statusverwerving kwamen er nog twee andere uitgangspunten naar voren uit de literatuur, namelijk dat culturele participatie ook afhankelijk is van de hoeveel tijd en geld die een potentiële cultuurconsument te besteden heeft en wil besteden. Tegelijkertijd trok Ganzeboom de conclusie dat variaties in de beschikbare tijd en besteedbaar inkomen, alsook tijd- en geldkosten, in werkelijkheid tot weinig variaties in culturele participatie aanleiding gaven.
	Lange tijd voerde de informatietheorie de boventoon. Tot 1990 was de algemene opvatting dat de informatietheorie de empirische resultaten beter kon verklaren dan de statustheorie. Uit een omvangrijk onderzoek naar het publiek van de podiumkunsten, ‘Podiumkunsten & Publiek​[73]​’, kwamen echter resultaten die het tegendeel leken te beweren. Volgens Ganzeboom was dit niet verwonderlijk, want: “De podia bieden bij uitstek sociale, op anderen afgestemde vormen van cultuur, ze worden nagenoeg steeds in gezelschap bezocht en meer dan museum, tentoonstelling, bibliotheek of roman vormen zij een ontmoetingsplaats tussen mensen, die elkaar soms heel goed kennen, en vaak ook helemaal niet kennen, maar elkaar wel ontmoeten​[74]​.” Veel meer nog dan gedacht bleek podiumkunst deel uit te maken van de gewoonten en gebruiken in een sociaal netwerk. Partner- en vriendeneffecten bleken bijvoorbeeld erg groot, en ook in welke beroepscategorie een persoon valt bleek van invloed op zijn cultuurdeelname. De conclusies die Wim Knulst presenteerde in zijn proefschrift ‘Van vaudeville tot video​[75]​’ wezen ook in de richting van de statusverwervingstheorie. Knulst trok de conclusie dat de overbezetting van het vrijetijdsbudget en de concurrentie tussen media en podia leidde tot grote sociale ongelijkheid in cultuurdeelname. Het idee was dat lager opgeleiden vaker dan hoger opgeleiden kiezen voor de alternatieven die media hen bieden ten opzichte van traditionele kunst en cultuur (televisie kijken in plaats van lezen, cd kopen in plaats van bezoeken concertgebouw etc.). 
	Ganzeboom schrijft in 2003 in ‘Jaren van Onderscheid’ dat hij vroeger dacht dat cultuurparticipatie primair een zaak was van informatieverwerking. Nu heeft hij zijn mening bijgesteld. Hij heeft zich volgens eigen zeggen vergist in de grote rol die ouders, partners en vrienden in de totstandkoming van cultuurparticipatie spelen; cultuurparticipatie is volgens Ganzeboom in hoofdzaak een kwestie van sociale waardering en het nastreven van status. Informatieverwerking speelt ook nog steeds een rol, maar dat proces is volgens hem ingebed in “een verder strekkende vorm van sociale organisatie: intergenerationele overdracht​[76]​”. Volgens Ganzeboom is de consumptie van traditionele kunst en cultuur (door sommigen aangeduid als ‘hoge’ cultuur) bovendien voorbehouden aan een culturele elite. Hij maakt in zijn theorieën een duidelijk onderscheid tussen ‘hoge’ en ‘lage’ cultuur waaraan mensen met een verschillende maatschappelijke en culturele status aan deelnemen.
3.2.3. Conclusie
Samenvattend zijn er dus twee hoofdrichtingen in de theorie over cultuurparticipatie die verschillende en soms wisselende aanhangers hebben (gehad). De operationalisaties van deze twee theorieën: de mate van complexiteit (informatietheorie) van het gebodene en de mate van conventionaliteit van de setting waarin het wordt aangeboden (statustheorie) zijn sinds het verschijnen van de onderzoeksresultaten van het project ‘Podiumkunsten en Publiek’ veel gebruikte begrippen bij de marketing van theatervoorstellingen en andere podiumproducten. Het lijkt er echter op dat de statustheorie de overhand heeft gekregen op de informatietheorie. 

In de volgende paragraaf ligt de nadruk meer op de huidige cultuurparticipatie en ontwikkelingen in de maatschappij die hierop van invloed zijn (geweest); op de maatschappelijke van cultuurparticipatie dus. Wat zijn de huidige opvattingen over cultuurparticipatie? Welke recente ontwikkelingen in cultuurparticipatie zijn er waar te nemen? Welke belangrijke ontwikkelingen in de maatschappij en economie hebben cultuurparticipatie beïnvloed? En is er, net als bij Ganzeboom en anderen, nog steeds een duidelijke sociale scheidslijn tussen verschillende vormen van cultuur? Dat zijn vragen waar nader op ingegaan wordt.


3.3. Maatschappelijke context: ontwikkelingen en trends
3.3.1. Inleiding
In de vorige paragraaf was te lezen dat cultuurparticipatietheorieën onder te verdelen zijn in de informatieverwerkingstheorie en de statusverwervingstheorie. De paragraaf gaf een beknopt overzicht van de theorieën die er bestaan over cultuurparticipatie en gaf antwoord op de vraag waarom mensen deel nemen aan cultuur. In deze paragraaf wordt zoals gezegd nader ingegaan op de huidige cultuurparticipatie. Wat voor ontwikkelingen in de maatschappij zijn van invloed (geweest) op cultuurparticipatie? Welke trends in cultuurdeelname zijn er te onderscheiden? 

In paragraaf 3.3.2. wordt gekeken naar ontwikkelingen in de economie die de marktpositie van de kunst- en cultuursector hebben veranderd. In paragraaf 3.3.3. wordt onder andere de vraag beantwoord hoeveel vrije tijd mensen tegenwoordig hebben en hoeveel van die tijd ze eigenlijk aan cultuur besteden. Paragraaf 3.3.4. gaat over de vervaging van grenzen. Hier wordt antwoord gegeven op de vraag waar de vorige paragraaf mee eindigde: of er nog wel zulke duidelijke sociale scheidslijnen tussen verschillende cultuurvormen zijn, zoals Ganzeboom die omschreef. Paragraaf 3.3.5. handelt over de verhoogde sociale en fysieke mobiliteit van (cultuur)consumenten. Vervolgens geeft paragraaf 3.3.6. een beeld van de huidige cultuurconsument: in welk opzicht zijn cultuurconsumenten veranderd ten aanzien van een aantal jaar geleden? In paragraaf 3.3.7. gaat het over de komst van steeds flexibelere organisatievormen in de kunst- en cultuursector. Ten slotte worden in paragraaf 3.3.8. de twee belangrijkste ontwikkelingen ten aanzien van cultuurparticipatie benoemd en wordt bovendien vooruit gekeken naar de volgende paragraaf.
3.3.2. Komst Beleveniseconomie
Cultuurparticipatie wordt beïnvloed door ontwikkelingen in de economie. De afgelopen jaren heeft er op dit terrein een verschuiving plaatsgevonden: er is een nieuwe golf in de economie gekomen: die van de beleveniseconomie. Deze golf volgt op drie klassieke golven, voorspeld door econoom Alvin Toffler: de agrarische, industriële en dienstverlenende golf​[77]​. Deze vierde golf omvat inmiddels een serieus aandeel van de arbeidsmarkt, commercie en productie. Cultureel antropoloog Gerhard Schulze stelde het verschijnsel van de beleveniseconomie voor het eerst vast in 1993. Tot de beleveniseconomie of –industrie rekende hij: “jedes (…) Produkt, dessen Nutzen überwiegend in erlebnisbezogen Begriffen definiert wird (schön, spannend, stilvoll, interessant, usw. )​[78]​”. De waarde van allerlei producten wordt afgemeten aan de ‘ervaringspotentie’. Dus sportbeoefening, natuurbeleving, cultuurparticipatie, uitgaan en winkelen, worden potentiële equivalenten op een markt van belevenissen​[79]​.
	Door de komst van de beleveniseconomie is de culturele- en vrijetijdsindustrie sterk gegroeid. In de culturele industrie worden cultuuruitingen geproduceerd en gedistribueerd door bedrijven die opereren op een markt van vraag en aanbod. Paul Rutten publiceerde in 2000 een artikel over de toekomst van de culturele industrie, in het kader van de beleveniseconomie. Volgens Rutten is er een aantal kenmerken dat deze industrie kenmerkt. Ten eerste is dat een ver doorgevoerde rationalisering van productie, distributie en marketing, uitmondend in arbeidsdeling. Daarnaast is er een centrale rol voor techniek in productie en distributie. Producten van deze industrie worden door mensen verworven en geconsumeerd vanwege de betekenissen die ze bij hen oproepen. Dat onderscheidt de culturele industrie van andere sectoren van economische bedrijvigheid. Het verschil met de (traditionele) kunst en cultuursector zit vooral in het feit dat daar in de in de meeste gevallen niet primair voor de markt geproduceerd wordt​[80]​.
	Hans Mommaas, die veelvuldig onderzoek naar cultuurparticipatie doet, schreef een artikel als reactie op het artikel van Rutten. Volgens hem is het onduidelijk wat binnen de culturele industrie valt en wat niet. De grenzen tussen verschillende onderdelen van de culturele productie als kunst, cultuur, informatie, amusement, entertainment en communicatie zijn minder eenduidig geworden: er zijn steeds meer cross-overs. Het lijkt er volgens Mommaas op dat de verbeeldingsmachine van de media- en/of cultuurindustrie meer en meer op gaat in een groter geheel van economische activiteiten. Rutten benoemt dit ook in zijn artikel. Hij noemt dit de ‘content’-industrie: traditionele productvormen van de culturele industrie als film, muziek, romans, televisieprogramma’s etc. worden samengevat onder de aanduiding ‘content’. De toenemende behoefte aan ‘content’ is een belangrijke drijvende kracht bij het samengaan van verschillende markten en industrieën in een groter geheel.
Volgens Mommaas gaat het nog verder: “‘Voorheen de media’ gaan, samen met een veelheid van andere bedrijfstakken en sectoren, steeds meer op in een gedeelde belevenisindustrie, met tal van vervlechtingen tussen voorheen redelijk gescheiden waardeonderdelen en –kolommen​[81]​”. Er zijn verticale vervlechtingen en horizontale vervlechtingen. Verticale vervlechtingen gaan over waardeonderdelen: onderdelen van de productie, de verpakking, de distributie en de consumptie. Horizontale vervlechtingen zoals tussen de uitgeverij, de omroep, de muziekindustrie, de theaterindustrie, de sport, de speelgoedindustrie, de detailhandel, de horeca en de pretparkenindustrie, hebben betrekking op waardekolommen. Aanbieders zijn dus actief op een gemeenschappelijke markt die minder duidelijk is onder te verdelen in culturele, sociale of tijdruimtelijke segmenten. Dit heeft consequenties voor de marktpositie van de traditionele kunst en cultuursector: met de vervlechting van onderdelen en sectoren is het aanbod van mogelijke vrijetijdsbestedingen immers enorm toegenomen.
3.3.3. Verscherpte concurrentie
Zoals hierboven beschreven, is er door de beleveniseconomie een geweldige expansie van de vrijetijdsindustrie. Een groot deel van de producten van de beleveniseconomie is gericht op dezelfde consument waar ook kunst en cultuur zich op richten. De concurrentie tussen de verschillende sectoren/markten en de concurrentie tussen de culturele aanbieders onderling is veel scherper geworden. Cultuurproducenten moeten daarom meer moeite doen om publiek aan zich te binden. 	Het doel van beide markten is namelijk het winnen van de aandacht van de consument​[82]​. Er is in de huidige samenleving een overdaad aan informatie en een schaarste aan aandacht: aandacht is handelswaar. Daarom wordt er ook wel geschreven over het tijdperk van de ‘economics of attention’ of ‘attentie-economie​[83]​’. Niet zozeer geld maar tijd, ook vrije tijd, is de belangrijkste schaarse factor.
Volgens het Sociaal Cultureel Planbureau (SCP) is de afgelopen jaren de hoeveelheid vrije tijd gestagneerd of, volgens de laatste publicaties, zelfs afgenomen. In de SCP-publicatie ‘De tijd als spiegel. Hoe Nederlanders hun tijd besteden​[84]​’ constateren onderzoekers dat Nederlanders het sinds 1985 steeds drukker hebben gekregen. Dit geldt vooral voor mensen van twintig tot 65 jaar, die veel verplichtingen hebben in de sfeer van betaald werk en zorg voor het gezin. Voor deze groep steeg het wekelijkse aantal uren verplichtingen (werk, zorg, opleiding) van gemiddeld 43,6 uur in 1985 via 47,4 in 2000 tot gemiddeld 48,6 uur in 2005. Dat is per week gemiddeld drie en een half uur meer dan in 1975. Omgekeerd daalde de hoeveelheid vrije tijd ruim drie uur​[85]​. 
	Potentiële consumenten van kunst en cultuur hebben dus steeds minder vrije tijd, terwijl het aanbod van mogelijke vrijetijdsbestedingen alleen maar toe neemt. Dat geldt tevens voor de omloopsnelheid van dit aanbod. Het gevolg is dat ordeningen rondom de wereld van de vrije tijd onder druk komen te staan. Die ordeningen zijn heel lang het resultaat geweest van aanbodfactoren. Nu wordt echter de dynamiek van de vraag van toenemend belang in de structurering van de waardeketens want: “In die situatie resteert voor producenten op zoek naar een publiek niet veel anders dan zich op een steeds geraffineerdere manier toegang te verschaffen tot consumenten om vervolgens te pogen hun aandacht zo lang mogelijk vast te houden​[86]​”. Niet alleen stuurt het vergrote aanbod en de verminderde hoeveelheid vrije tijd de markt meer richting een vraaggerichte oriëntatie, ook zet het de kunst en cultuursector stevig onder druk. Het potentiële publiek heeft immers veel meer te doen in veel minder tijd. 
3.3.4. Vervaging grenzen 
Er is nog een andere, belangrijke oorzaak van de verscherpte concurrentie en de veranderde marktpositie van kunst en cultuur. Vroeger had de kunst en cultuursector een vrij vastomlijnd publiek, dat niet zo snel naar andere sectoren overstapte. Kunst ‘met hoofdletter’ was bestemd voor de culturele elite. Ook Ganzeboom hield nog duidelijk vast aan een onderscheid tussen ‘hoge’ en ‘lage’ cultuur. Volgens hem was de traditionele cultuur inderdaad hoofdzakelijk het domein van deze culturele elite (zie paragraaf 3.2.2.) bestaande uit hoogopgeleide mensen met goedbetaalde banen. Die duidelijke sociale scheidslijn is aan het vervagen. Ook Mommaas constateert dit. Volgens hem is de sociale ordening van de smaak veranderd: anders dan eens het geval was worden culturele goederen niet langer verbonden met waarden van respect. “Waren ooit bepaalde producten een middel om je in rang en stand te onderscheiden van anderen, nu gaat het om de onderlinge status van producten en diensten binnen het domein van de markt en binnen het concrete netwerk van soortgenoten. Levensstijl is lifestyle geworden​[87]​.” 
Er is in onze samenleving geen sprake meer van een coherente elite. “Er treedt meer diversiteit op. Mensen leven in een soort culturele gelaagdheid, waarin zij zowel het lokale als het regionale koesteren, qua waarden en normen naar het Nederlands gemiddelde opschuiven en tegelijkertijd steeds meer grensoverschrijdend en globaal cultuuruitingen produceren en consumeren​[88]​.” Het gevolg is een verbreding van het potentiële culturele repertoire van mensen. Waar er vroeger duidelijke grenzen bestonden tussen de verschillende publieksgroepen, mengen deze zich nu steeds meer met elkaar. Vroeger was cafébezoek bijvoorbeeld ‘not done’ voor hoger opgeleiden, terwijl dat nu niet meer aan de orde lijkt te zijn​[89]​.
Deze vervaging van grenzen komt ook terug in het rapport ‘Het bereik van de kunsten​[90]​’ dat in 2000 verscheen. Ook volgens dit rapport vervagen voor consumenten van de ‘hoge’ cultuur de grenzen tussen traditionele ‘hoge’ en ‘lage’ cultuur. De opkomst van de cultureel omnivoor wordt gesignaleerd: oorspronkelijk consumenten van traditionele cultuur die steeds vaker ook voor populair vermaak kiezen. Het zijn cultuurconsumenten die zich niet meer houden aan een vaste smaak, stijl of kunstrichting, maar die van alles tot zich nemen ​[91]​. Dit komt terug in recente cijfers van het SCP. De belangstelling voor populaire cultuur blijkt te zijn gestegen: in 1983 bezocht bijvoorbeeld 18% van de bevolking minstens één keer per jaar een populair muziekevenement, in 2003 was dat 31%​[92]​. Deze toename van cultuurparticipatie aan vormen van populaire cultuur plaatst de ‘hoge’ cultuur onder een niet onaanzienlijke druk. 
Door het wegvallen van een coherente elite en de opkomst van de cultureel omnivoor zijn posities van publiek en ook van kunstenaars niet langer duidelijk omlijnd. Niet alleen is er geen sprake meer van duidelijke van elkaar gescheiden publieksgroepen, ook de verschillende kunstdisciplines zelf lopen door elkaar heen. Kunst en commercie groeien naar elkaar toe op één en dezelfde markt. Dit zal zich naar verwachting blijven voortzetten​[93]​. 

3.3.5. Verhoogde mobiliteit
Door de vervaging van grenzen en een in de loop der jaren gestegen besteedbaar inkomen is de sociale mobiliteit vergroot: mensen bewegen zich makkelijker in verschillende kringen en omgevingen. Bovendien is ook de fysieke mobiliteit toegenomen. Mensen blijken bereid steeds verder te reizen voor hun vrijetijdsbesteding: tussen 2000 en 2005 steeg de mobiliteit in de vrije tijd met een half uur per week​[94]​. Dit zorgt ook voor een verhoogde concurrentie om de aandacht van de consument. Vroeger zou een museum in Maastricht nooit direct concurreren met een museum in Groningen, nu zijn het wel degelijk concurrenten van elkaar: de markt is opgerekt​[95]​. Cultuurparticipanten zijn veranderd in cultuurtoeristen.
Door de verhoogde fysieke en sociale mobiliteit in de samenleving zijn ook consumptiepatronen aan snellere veranderingen onderhevig. Zo versnelt de omloopsnelheid binnen de markt van culturele goederen en waarden: van kunstenaars en producenten, van hun producten, van stijlen en van samenstelling van publiek. Naast deze vergroting van de omloopsnelheid is er nog een andere ontwikkeling in het kader van de verhoogde mobiliteit, namelijk de steeds grotere rol die Internet en multimedia spelen in de culturele omgeving. Internet neemt een steeds grotere plek in ons dagelijks leven in (tussen 2000 en 2005 verdubbelde het computergebruik tot vier uur per week; tieners besteden in hun vrije tijd evenveel tijd aan computergebruik als aan televisie kijken: beide 8,5 uur per week​[96]​). Het is een niet meer weg te denken medium in de moderne samenleving. Dit heeft als gevolg dat ook steeds meer onderdelen van de culturele omgeving gedigitaliseerd worden. Dat heeft op zijn beurt weer een grotere mobiliteit en manipuleerbaarheid teweeggebracht van beelden en ervaringen, met als gevolg een toename van belevenismogelijkheden, een verhoogde concurrentie om de aandacht, vernuftiger en efficiëntere manieren om daar sneller op in te spelen en verwende, veeleisende consumenten​[97]​, waarover hieronder meer. 
3.3.6. Veranderde consument
Alle ontwikkelingen uit de vorige paragrafen hebben geleid tot een verander(en)de houding van cultuurconsumenten. Doordat de consument door de sterke groei van het aanbod relatief minder besteedbare vrije tijd heeft gekregen (naast dat hij sowieso al minder vrije tijd te besteden heeft), is hij kritischer geworden. Hij moet immers scherper zijn keuze maken, blijft daardoor minder merkvast en minder trouw aan een bepaalde theatergroep, kunstdiscipline of kunstenaar. In plaats van kwantiteit wil de consument kwaliteit. Dat maakt dat de consument eisen stelt: aan het aanbod, het theater, de sfeer en de service. Als de service of het comfort in een theater hem bijvoorbeeld niet bevalt, gaat hij de volgende keer gewoon naar een ander theater. Bovendien valt zijn keuze door de vervaging van grenzen vaker buiten de cultuursector: de cultureel omnivoor kiest zowel voor een avondje opera als een avond musical, hiphop of zomerfestival. Door de toegenomen koopkracht, de verhoogde communicatieve en fysieke mobiliteit en de groeiende tegenstelling tussen het stijgende aanbod en de afnemende hoeveelheid vrije tijd, wordt het consumentengedrag bovendien vluchtiger. De consument heeft geen tijd meer om te komen tot verdieping van de aandacht​[98]​.
Een specifiek gevolg van de verhoogde mobiliteit is de al genoemde verandering van cultuurparticipanten in cultuurtoeristen. Dat heeft, in combinatie met het verhoogde opleidingsniveau, geleid tot een esthetische ‘protoprofessionalisering​[99]​’. De marketingterm hiervoor is ‘skilled consumers’: consumenten die verstand van zaken hebben. Ze hebben namelijk steeds meer vergelijkingsmateriaal en raken bovendien meer vertrouwd en geïnteresseerd in het productieproces achter de vormgeving van culturele omgevingen. De Britse socioloog John Urry gaf hier de term ‘post tourist’ aan: belangrijker dan de authenticiteit van het beeld of de tekst is de geraffineerdheid, oorspronkelijkheid of creatieve kwaliteit van de productie daarachter​[100]​. Het gaat de consument erom, het maakproces te beleven. Dit sluit aan op een tendens waarbij mensen zich eerder identificeren met bewegende artistieke processen dan met vastliggende resultaten​[101]​. De beoordeling van de culturele omgeving wordt door deze meerdere lagen kritischer.
	Een laatste aspect van verander(en)d consumentengedrag heeft te maken met de grote rol van internet en multimedia. Door de multimediale cultuur waar we in leven zijn snelheid, directheid, flexibiliteit en veelvormigheid belangrijker geworden dan traagheid, afstandelijkheid, stabiliteit en eenvormigheid, waar vroeger meer waarde aan werd gehecht. Mommaas omschrijft het als volgt: “Verdieping in een disciplinair omschreven canon is van minder belang dan de flexibiliteit om je te bewegen in een veelheid van artistieke milieus​[102]​”. Dit heeft tevens te maken met de vervaging van grenzen tussen ‘hoge’ en ‘lage’ cultuur (zie paragraaf 3.3.4.).

3.3.7. Verhoogde flexibiliteit 










In het volgende hoofdstuk wordt het beleid van een cultiplex geanalyseerd. Speelt het cultiplex in op de zojuist beschreven ontwikkelingen in de maatschappij en cultuureducatie? Zo ja, hoe dan? Maar voor er antwoord wordt gegeven op deze vragen wordt er nu eerst vanuit een theoretisch oogpunt gekeken naar een mogelijke strategie voor de kunst en cultuursector, die aansluit bij het cultiplex. Zijn er in de literatuur strategieën te vinden die aansluiten bij de kenmerken van het cultiplex (zie paragraaf 2.4.2. ‘Definitie cultiplex’)? De strategieën zijn met name achterhaald door het bestuderen van een aantal toekomstvisies voor cultuurbereik en cultuurparticipatie.
3.4.2. Bronnen: toekomstscenario’s
Er zijn in de afgelopen jaren diverse wetenschappelijke toekomstscenario’s verschenen van cultuurbereik. In deze scenario’s zijn verschillende mogelijke ontwikkelingen en trends beschreven in cultuurparticipatie. Gekoppeld aan deze toekomstperspectieven zijn vaak mogelijke strategieën voor kunst en cultuur en/of overheidsbeleid. In de volgende paragraaf wordt gezocht naar een strategie voor de kunst en cultuursector om te reageren op recente ontwikkelingen, die aansluit bij het cultiplex. Hier wordt nu eerst een drietal publicaties met toekomstscenario’s beschreven, die voor de volgende paragraaf zijn gebruikt.
Ten eerste deed Raadgevend Bureau Berenschot in opdracht van de heer A. Nuis, staatssecretaris van het ministerie van OCenW, in 1995 onderzoek naar mogelijkheden om de positie van de sector podiumkunsten in de toekomst te versterken​[104]​. Berenschot ging uit van twee mogelijke scenario’s: het hoofdstroom-tegenstroomscenario en het pluriformiteitsscenario. In het eerste scenario vormt zich een hoofdstroom waar enkel plaats is voor grootschalig commercieel aanbod. Als reactie daarop komen tegenstromingen die een geheel eigen culturele stroming ontwikkelen waarin geen plaats is voor de traditionele podiumkunsten. 
Het pluriformiteitsscenario sluit beter aan bij de in paragraaf 3.3. besproken ontwikkelingen. In dit scenario er een multicultuur; groepen in de samenleving onderhouden een minder sterke binding met een bepaald cultuurpatroon; individuen schakelen tussen culturen. De gesubsidieerde podiumkunsten zijn minder het exclusieve domein van de intellectuele elite. Het publieksbereik is in potentie dus veel groter. Dit publiek is echter moeilijk grijpbaar, onvoorspelbaar en gaat geen binding aan. Bovendien vervaagt de grens tussen commercieel en gesubsidieerd. De podiumkunsten ondergaan in dit scenario in volle hevigheid de invloed van de media, waardoor de herkenbaarheid van podiumkunst als kunstvorm eveneens vervaagt. Vernieuwing komt in tegenstelling tot het hoofdstroom-tegenstroomscenario minder voort uit de sector zelf en meer vanuit de publieksmarkt en de verbinding met de media en andere kunstvormen. Het lijkt erop dat deze visie van het pluriformiteitsscenario, twaalf jaar geleden geschreven, aardig de huidige situatie weet te benaderen. 
Na deze toekomstvisie in opdracht van de overheid kwamen er in 2000 weer een aantal voorspellende boeken uit. Voor dit onderzoek zijn de boeken ‘Kunst op termijn, toekomstscenario’s voor cultuurbeleid​[105]​’ en ‘Cultuur tussen competentie en competitie​[106]​’, beiden geschreven in het kader van de reeks ‘Toekomststudies cultuur’ van het Sociaal en Cultureel Planbureau en de Boekmanstichting, bestudeerd. Dit zijn zeker niet de enige publicaties met toekomstvisies van cultuurparticipatie die zijn uitgekomen, maar aangezien de nadruk in dit onderzoek ligt op huidige cultuurparticipatietheorie, wordt hiermee volstaan. 
Henny Langeveld werkte in ‘Kunst op termijn’ twee maatschappelijke scenario’s uit op basis van twee culturele stromingen. De eerste is die van de vrije markt en de ‘ondernemende samenleving’. De tweede die van de ‘ingetogen samenleving’. Het eerste scenario sluit aan bij de ontwikkelingen die in paragraaf 3.3. zijn beschreven. Het vergroot enkele maatschappelijke ontwikkelingen uit: liberalisering, marktwerking en flexibele arbeidsmarkt. In dit scenario is de vrije markt belangrijk en bloeit hierdoor de vermaaksindustrie ten koste van kunst en cultuur. Het scenario van de ingetogen samenleving is gebaseerd op de maatschappelijke onderstroom die waarneembaar is in spiritualiteit, postmaterialisme, feminisme en zorg om het milieu. 
Het tweede boek in de reeks, ‘Cultuur tussen competentie en competitie’, draait om het spanningsveld tussen de competentie om van cultuur te genieten en de competitie om de beschikbare vrije tijd. Er worden drie scenario’s gegeven, waarin deze spanning telkens anders is. In het ‘marginaliseringsscenario’ verdwijnen kunst en cultuur door media-inflatie uit het gezichtsveld van het brede publiek. In het ‘consolideringsscenario’ is de spanning tussen de twee in evenwicht: de kunst en cultuursector speelt in op de omnivore smaakvoorkeuren van het publiek (zie paragraaf 3.3.4 en 3.3.6: opkomst van de cultureel omnivoor) en weet zo haar marktpositie te behouden. In het derde scenario, dat van de ‘herwaardering’, worden kunst en cultuur door een verzadiging van de vrijetijdsindustrie herontdekt. De strategie die in de volgende paragraaf wordt aangedragen sluit het beste aan bij het consolideringsscenario.	
3.4.3. Synergie als strategie
De aanbevelingen voor mogelijke strategieën die Berenschot in het rapport oppert, hebben betrekking op overheidsbeleid en niet op de kunst en cultuursector zelf. Toch is het interessant deze hier weer te geven, omdat het wederom de veranderingen in de maatschappij en cultuurparticipatie laat zien. De belangrijkste aanbeveling die Berenschot doet is de verandering van een aanbod georiënteerd beleid naar een vraaggerichte oriëntatie. Het cultuurbeleid van de overheid is lang gericht geweest op aanboddoelstellingen. Door middel van een instandhoudingsbeleid werd het aanbod beschermd. Volgens Berenschot zullen de vraagdoelstellingen echter steeds meer gewicht krijgen. De afzet moet maximaal worden bevorderd en er moeten zoveel mogelijk verbindingen worden aangegaan met andere maatschappelijke sectoren. 
	Deze verbindingen of vervlechtingen komen ook terug in andere geopperde strategieën, die wel betrekking hebben op de kunst en cultuursector, en sluiten bovendien nauw aan bij het cultiplex. In alle beschreven toekomstvisies wordt gewezen op de te verwachte daling van de vraag naar (gesubsidieerde) culturele goederen en de groei van de vraag naar (commerciële) vermaakproducten. Naast het ontwikkelen van nieuwe technieken, nieuwe vormen en nieuwe inhouden moet het culturele veld de krachten bundelen: wanneer culturele netwerken aan elkaar gekoppeld worden, ontstaat er een dynamisch cultureel vermogen. Zo wordt de marktpositie van het culturele veld veel weerbaarder.
	Dit gaat nog verder: ook ‘het publiek’ kan men opvatten als een complex van verschillende netwerken in plaats van verschillende afgebakende doelgroepen, zoals ook al in paragraaf 3.3.6. te lezen was. Diverse netwerken overlappen elkaar gedeeltelijk, zodat er kruisbestuivingen ontstaan. Deze publieksnetwerken bestaan vaak uit de ‘skilled consumers’: consumenten die al langer actief zijn en goed weten wat ze goed vinden. Zoals al in de vorige paragraaf te zien was, is het publiek op zoek naar kwaliteit. Het is belangrijk dat de kunst en cultuursector deze (flexibele, meervoudige) netwerken weet te bereiken en bovendien aan zich blijft binden. Daar zijn andere technieken voor nodig dan bij (vaste, eenduidige) doelgroepen. Eén van de technieken is het samenwerken met andere sectoren, bijvoorbeeld met de economie en commercie, met onderzoeksinstituten en de wetenschappen, met maatschappelijke organisaties en met verwante beleidsvelden. Een dergelijke alliantie levert de cultuursector een sterkere uitgangspositie op. Dit is precies wat ook bij het cultiplex te zien is, waarover meer in het volgende hoofdstuk.
	Dit samengaan op verschillende vlakken komt ook terug bij de strategie die Hans Mommaas oppert in zijn artikel ‘De culturele industrie in het tijdperk van de netwerkeconomie​[107]​’. Mommaas geeft twee mogelijke strategieën in de geradicaliseerde concurrentie om de aandacht van de consument, van wie vooral de tweede aansluit op bovenstaande. De eerste strategie die hij oppert is spectacularisering. Hieronder wordt verstaan: “Het doelbewust inzetten van symbolische en andere middelen omwille van de aandacht of de fascinatie​[108]​”. Dit gaat om spectacularisering van het aanbod bij de presentatie van producten en diensten. In wezen is het podium ‘de presentatie van producten en diensten’, namelijk van de voorstelling. De vaak indrukwekkende architectuur van het cultiplex zou gezien kunnen worden als spectacularisering. 
De tweede strategie luidt: ‘toepassing van vormen van netwerklogica​[109]​’. Dit kan op drie vlakken: inhoudelijk - programmatisch, economisch – organisatorisch en tijd - ruimtelijk. Inhoudelijk-programmatisch betekent het verschillende vormen van hetzelfde product, bijvoorbeeld een film en toneelversie van een stuk. Economisch-organisatorisch is een product in verschillende gedaanten op verschillende deelmarkten zetten. Dit zet zich voort in andere onderdelen en ontwikkelingen binnen de belevenisindustrie: hoe kunnen bedrijven hun product op zoveel mogelijk markten uitzetten? Of andersom, welke combinatie van producten levert een zo groot mogelijke ‘exposure’ op? Tijd-ruimtelijk kunnen vrijetijdsclusters als toepassing van netwerklogica gezien worden. Het cultiplex past met de verschillende disciplines onder één dak helemaal bij dit plaatje. 
Volgens Mommaas is het zaak consumenten clusters of netwerken van activiteiten te bieden. Dat is volgens hem gunstig, want het: 
	Houdt de aandacht langer vast
	Brengt mensen op nieuwe ideeën
	Geeft een meer indringende uitstraling aan een plek
	Maakt het mogelijk infrastructuur te delen
	Verhoogt de flexibiliteit van de inrichting
	Vermeerdert investeringskapitaal
Mommaas noemt dit ketenbenadering: producten en diensten zo nauw mogelijk laten aansluiten bij de tijdruimtelijke gedragsketen van mensen: “Dezelfde ratio is werkzaam achter de strategie om culturele accommodaties (musea, theaters, maar ook boekhandels en culturele productiemilieus) zowel onderling te verbinden als aan andere voorzieningen zoals cafés en restaurants, detailhandel, hotels, en die culturele clusters vervolgens ook uit te zetten in andere markten zoals die van bedrijfsevenementen, familiefeesten en bedrijfsincentives​[110]​.”  Dit is precies wat het cultiplex doet. Mommaas schrijft bovendien ook nog: “Gemeenten en instellingen clusteren museale of andere culturele activiteiten in gebieden die ook anderszins doelbewust zijn ingericht en vormgegeven voor het culturele toerisme (in combinatie met cafés, galeries, restaurants, monumentale omgevingen, artistieke werkplaatsen)​[111]​”. Hij geeft er alleen niet de term ‘cultiplex’ aan.
	Ook Paul Rutten schrijft over vervlechting; hij noemt het ‘synergie als strategie’: “het succes op de ene markt stimuleert succes op de andere”. Het achterliggende idee bij fusie- en overnamebewegingen is het: “op slimme wijze combineren van activiteiten van verschillende bedrijfsonderdelen om op elkaar afgestemde productie en marketing van de informatie- en amusementsproducten mogelijk te maken. Daarbij moet succes op de ene markt dienen als aanjager van succes op de andere​[112]​”.  Dit is de strategie in grote delen van de culturele industrie en de commerciële vrijetijdsindustrie. In de strijd om de aandacht van de consument volgen zij een strategie van expansie, verdichting en vervlechting. Dat wil zeggen dat er sprake is van: een integrale planning en marketing (positionering van een product), overname van programmatische formules, clustering van activiteiten, vormgeving van allianties en fusies of overnames. Er komen veelzijdige productlijnen en de vrijetijdsconsumptie wordt steeds vaker specifiek ruimtelijk georganiseerd, zoals Disneyworld en de Endemol Entertainmentketen. Deze strategie kan ook toegepast worden op de culturele sector, door “bundeling van elkaar aanvullende elementen op een uitgekiende plek in de stad”​[113]​. 
3.4.4. Conclusie




Na het uitvoeren van dit literatuuronderzoek staat vast dat er veel is veranderd in de wereld van kunst en cultuur en in de deelname daaraan. Waar Ganzeboom nog twee hoofdfactoren geeft die cruciaal zijn bij cultuurparticipatie (de complexiteit en de conventionaliteit van cultuuruitingen), zijn die factoren tegenwoordig niet duidelijk meer vast te stellen. Grenzen lopen door elkaar heen, er bestaan geen duidelijke doelgroepen meer en wetenschappers tasten in het duister wat betreft de motieven van de cultuurconsument. De marktpositie van de kunst en cultuursector is verschoven: waar zij jarenlang een vast publiek had moet ze nu actief publiek voor zich gaan winnen. Deze concurrentiestrijd met de culturele en –vrijetijdsindustrie kan de sector alleen maar winnen als ze haar afkeer van marketing- en bedrijfsstrategieën aan de kant zet. Marketing moet, anders wordt het erg moeilijk de vluchtige, kritische consument binnen te halen en binnen te houden, daar zijn de onderzoekers naar cultuurparticipatie het over eens. 








In dit hoofdstuk wordt er ingezoomd op een voorbeeld van een cultiplex, ten einde meer inzicht te krijgen in het fenomeen cultiplex. Daarmee komen deelvragen 6 en 7 aan de orde (‘Wat is het beleid van een cultiplex?’ en ‘Hoe verhoudt het beleid van een cultiplex zich tot de bevindingen rondom cultuurparticipatie?’). Het cultiplex dat bestudeerd wordt, is de Verkadefabriek in Den Bosch. In de volgende paragraaf komt aan de orde waarom gekozen is voor de Verkadefabriek als voorbeeld van een cultiplex. De casestudy bij de Verkadefabriek is gebaseerd op diverse bezoeken bij het cultiplex, op het bestuderen van voorgaand onderzoek bij de Verkadefabriek, diens website, beleidsplannen, marketingplannen en jaarverslagen. De scripties, beleids- en marketingplannen en jaarverslagen zijn voor dit onderzoek ter beschikking gesteld door de Verkadefabriek; zij zijn niet gepubliceerd of uitleenbaar. Bovendien wordt het interview dat in het kader van de specialisatie Kunstbeleid en Management in 2003 is gehouden met Jan van der Putten tevens gebruikt als bron voor de casestudy.




In hoofdstuk 1 is te lezen dat de aanleiding van dit onderzoek deels lag bij krantenartikelen over het succes van het nieuwe theater de Verkadefabriek en de benaming ‘cultiplex’ van dit soort theater. In hoofdstuk 2 is onderzoek gedaan naar de term cultiplex. Uit dit onderzoek kwam naar voren dat de Verkadefabriek het meeste van alle Nederlandse cultiplexen aangeduid wordt als zijnde een cultiplex. Bovendien voldoet de Verkadefabriek het beste aan de definitie van een cultiplex, zoals die in hoofdstuk 2 wordt gegeven. Alle omschreven kenmerken zijn terug te vinden bij de Verkadefabriek. Om die reden is gekozen in dit hoofdstuk de grondslagen en het beleid van de Verkadefabriek, als voorbeeld van een cultiplex, te analyseren, ten einde meer zicht te krijgen op factoren die van invloed zijn op diens hoge bezoekcijfers. 
4.3. Theoretisch kader
4.3.1. Inleiding
In de beleidsplannen die voor dit hoofdstuk zijn bestudeerd is vaak ook een stuk theoretisch kader opgenomen. Hierin wordt beschreven welke ontwikkelingen in de maatschappij en cultuurparticipatie gezien kunnen worden als achtergrond van de ideeën achter het cultiplex, zoals die in de volgende paragraaf aan de orde zullen komen. Het zijn de ontwikkelingen waar de Verkadefabriek volgens Jan van der Putten op in speelt. In het vorige hoofdstuk zijn de ontwikkelingen beschreven die geconstateerd worden door wetenschappers die zich met kunst en cultuur en met cultuurparticipatie bezighouden. In deze paragraaf wordt gekeken in hoeverre die overeenkomen met het theoretisch kader dat de Verkadefabriek zelf schetst in haar plannen en jaarverslagen.
4.3.2. Theorie uit de bedrijfsplannen
De ontwikkelingen en tendensen die in deze paragraaf worden beschreven komen met name uit het beleidsplan van de Verkadefabriek 2004-2008​[114]​. Daarnaast is het marketingplan voor 2005 bestudeerd​[115]​, evenals de scriptie ‘De Verkadefabriek, van koekjes naar cultuur​[116]​’.

De Verkadefabriek speelt naar eigen zeggen in op de volgende ontwikkelingen:
Ten eerste signaleert de Verkadefabriek dat ‘de kunsten’ steeds interdisciplinairder worden. Het is niet meer duidelijk wat nu precies valt onder de discipline muziek, wat onder muziektheater en wat onder theater. Grenzen tussen de disciplines vervagen en daardoor vervaagt het ‘label’ theater. Publiek moet daarom een binding met het podium voelen, want het weet niet wat het moet en kan verwachten van enkel de voorstelling. Deze vervaging van grenzen is ook uitvoerig in het vorige hoofdstuk beschreven: het kwam met name terug in de theorie van Mommaas over vervlechting van sectoren. Hij wees erop (paragraaf 3.3.2.) dat er steeds meer cross-overs komen. Bovendien is het tevens Mommaas die in paragraaf 3.4.3. de netwerklogica als strategie aanbeveelt. Deze netwerklogica heeft ook alles te maken met vervaging van grenzen. De noodzaak om publiek aan het podium te binden kwam in het vorige hoofdstuk ook steeds weer terug. 
Ten tweede is ook de Verkadefabriek zich bewust van de invloed van de groeiende vrijetijdsindustrie. Ze wijst erop dat er steeds meer activiteiten komen, waardoor er per activiteit minder publiek is. Doelgroepen worden steeds kleiner en minder duidelijk traceerbaar terwijl de vrijetijdsmogelijkheden steeds groter en uitgebreider worden. Terwijl, zoals ook in het vorige hoofdstuk terugkwam, de vrije tijd zelf is afgenomen. Hierdoor is er steeds meer marketinggeweld om publiek te winnen. Daarnaast wil men meer ervaren en beleven. Dit sluit aan bij de komst van de beleveniseconomie, besproken in hoofdstuk 3. Men wil betrokken zijn bij dat wat er gebeurt. Dit leidt volgens de Verkadefabriek tot vervaging van de grenzen tussen cultuur, commercie en vrije tijd, wat heel duidelijk terugkwam in het vorige hoofdstuk.
Naast deze ontwikkelingen stipt de Verkadefabriek de ‘24-uurs economie’ aan: activiteiten waar men op verschillende tijden aan kan deelnemen hebben volgens haar een voordeel. De vraag is of dat voordeel komt door de 24-uurs economie. Volgens het Sociaal Cultureel Planbureau zijn patronen van tijdbesteding van Nederlanders helemaal niet veel veranderd, met andere woorden: we eten, slapen en werken nog steeds op vrij vaste tijdstippen​[117]​. Hoewel het daarentegen wel slim is om de consument van nu, met steeds minder tijd en steeds meer eisen, zijn eigen tijd in te laten delen en zo op zijn wenken te bedienen.
	De beleidsplannen stippen ook nog een ontwikkeling aan die niet zo duidelijk terugkwam in het vorige hoofdstuk, namelijk dat door het wegvallen van sociale netwerken mensen niet goed meer weten waar ze bij horen, terwijl men daar wel behoefte aan heeft. Daarom vormen zich nieuwe netwerken; men gaat zijn identiteit en groepsgevoel ontlenen aan bijvoorbeeld de stad.

De Verkadefabriek geeft in het theoretische kader tevens aan welke ontwikkelingen ze als kansen beschouwt, en welke als bedreiging, waar ze dus goed op zal moeten inspelen:

Ontwikkelingen aan de aanbodzijde (kansen)
	Toename conceptueel denken (merk=concept versus merk=product-plus)
	Branchevervaging, vervlechting van branchesectoren
	Vervaging van het ‘label’ (disciplines lopen door elkaar)
	Toenemende concurrentie
	Professionalisering culturele instellingen (meer aandacht marketing)
	Kwaliteitsverbetering (meer service en comfort)

Ontwikkelingen aan de vraagzijde (bedreigingen)
	Consument wordt kritischer
	Omnivoor cultuurgebruik, onderscheid hoge en lage cultuur is aan het verdwijnen
	Toenemend belang van het secundaire aanbod (sfeer, ambiance, horeca)
	Zapping-gedrag (afnemende mate van brand-loyalty)
	Minder grijpbare consument
	Verschuiving van kwantiteit naar kwaliteit (weinig vrije tijd, zo goed mogelijk besteden, zelf tijdstip bepalen)
4.3.3. Conclusie
Alle punten die door de Verkadefabriek geschaard worden onder kansen of bedreigingen zijn terug te vinden in de bevindingen uit hoofdstuk 3. De enige ontwikkeling uit het vorige hoofdstuk die minder duidelijk naar voren komt in de theorie uit de beleidsplannen van de Verkadefabriek, is de toegenomen mobiliteit en de invloed van de nieuwe media. Daarnaast heeft de Verkadefabriek het over het wegvallen van sociale netwerken en het ‘ergens bij willen horen’. Dit aspect kwam niet heel duidelijk uit het literatuuronderzoek naar aspecten van cultuurparticipatie naar voren. Wel doet dit denken aan de statustheorie van Ganzeboom: het gaat niet zozeer om het verwerven van status, maar het sociale element is hier wel heel sterk aanwezig. Men zou immers naar de Verkadefabriek komen omdat men ergens bij wil horen; ergens zijn identiteit aan wil ontlenen. Dit zou kunnen wijzen op een ontwikkeling die de statustheorie in belang doet toenemen. Meer hierover bij de conclusie in hoofdstuk 5.





In de vorige paragraaf was te zien op welke ontwikkelingen in de maatschappij en cultuurparticipatie de Verkadefabriek volgens eigen zeggen inspeelt. Voordat gekeken wordt hoe dit terugkomt in haar beleid, dienen eerst de ideeën achter de Verkadefabriek aan de orde te komen: wat is de ideologie van de Verkadefabriek, wat het gedachtegoed, de waarden, de ambities? Kortom: wat zijn de grondslagen van de Verkadefabriek en daarmee de grondslagen van haar beleid? Eerst komt in paragraaf 4.4.2. de ideologie van de Verkadefabriek aan de orde. In de daaropvolgende paragrafen worden achtereenvolgens het gedachtegoed, de waarden en kenmerken en de ambitie en doelstellingen gepresenteerd. Ten slotte wordt in paragraaf 4.4.6. gekeken of de aspecten van cultuurparticipatie in deze grondslagen terug zien zijn.
4.4.2. Ideologie 
In een interview met Jan van der Putten uit januari 2003​[118]​ spreekt de directeur uitgebreid over zijn ideeën over het theater in Nederland en hoe zijn ideale theater eruit ziet. Hij was toen al volop bezig met de voorbereidingen van de komst van de Verkadefabriek. Zijn ideeën vormen de fundamenten van de huidige Verkadefabriek en zijn dan ook in alle beleids- en marketingplannen van de Verkadefabriek terug te vinden.
Van der Putten gelooft dat theaters veel meer bezig zouden moeten zijn met hun podium als totaal en de marketing van dat totaal in plaats van zich vooral te richten op het verkopen van hun voorstellingen. Dat is wat je bij veel vlakke vloertheaters ziet. Uit het Imago-onderzoek vlakke vloertheater uit 2002​[119]​ blijkt dat mensen nauwelijks anders tegen een vlakke vloertheater aankijken dan tegen een schouwburg. Het grote verschil zit in de naamsbekendheid. Schouwburgen zijn groter en vaak ook veel ouder, terwijl de meeste vlakke vloertheaters veel minder bekend zijn. De Verkadefabriek, ook een vlakke vloertheater, wil allure en bekendheid hebben in de stad en de verdere omgeving. Op de vloer is niets veranderd. Er wordt alleen veel beter nagedacht over de manier waarop je het verpakt.
Daarom werkt de Verkadefabriek met een merkensysteem: de Verkadefabriek is een merk. Het is één vlag die de lading dekt. De Verkadefabriek ziet zichzelf als totaalproduct. Daarbij ligt de nadruk minder op de afzonderlijke voorstellingen en activiteiten, maar vooral op het geheel. Uitgangspunt is dat er binding moet ontstaan met de bezoekers van het kunstencentrum. Het publiek dient niet primair voor het aanbod te komen: de afzonderlijke voorstellingen, maar voor het totaalpakket. Het is daarom belangrijk dat de programmeurs op één lijn zitten. De Verkadefabriek kent één ingang: de bedoeling is dat als een bezoeker eenmaal de drempel over is om een activiteit te bezoeken dat hij dan ook de drempel over is voor andere activiteiten. 
Van der Putten wil dat mensen als zij de naam ‘De Verkadefabriek’ tegenkomen, deze naam associëren met alles waar de Verkadefabriek voor staat en alles wat het is huis heeft. Wat is dan die gezamenlijke paraplu, waar staat het merk ‘De Verkadefabriek’ voor? De Verkadefabriek moet een uitgaansgelegenheid zijn waar je altijd terecht kunt. Het is belangrijk dat er dezelfde sfeer hangt. Er moet altijd iets te doen zijn. Minder dan bij het complex van de Toneelschuur legt de Verkadefabriek de nadruk op toneel. De waardering voor theater is namelijk veel uitgesprokener dan voor bijvoorbeeld film. De oplossing bij de Verkadefabriek is de combinatie tussen de verschillende culturele disciplines. Het complex vormt een ontmoetingsplek voor alle cultuurliefhebbers.
Een belangrijke rol is weggelegd voor het café/restaurant. Het moet een plek zijn waar mensen kunnen eten, drinken, lezen, kletsen etc; een multifunctionele ontmoetingsplek voor iedereen, dat al zijn deuren opent om 11.00 uur en tot laat in de nacht open blijft. Begrippen die hierbij centraal staan zijn: “laagdrempelig, gezellig, gastvrij, kwaliteit, open uitstraling, één uitstraling met de Verkadefabriek en een creatieve menukaart​[120]​”. Het café/restaurant moet primair een goed café/restaurant zijn waar je ook naar toe kunt als je niet naar een voorstelling of film gaat. Op deze manier vormt het een laagdrempelige binnenkomer. De extra service die de horeca in de Verkadefabriek biedt, de centrale ligging in het gebouw van het café/restaurant en de langere openingstijden van de kassa versterken de betrokkenheid bij de Verkadefabriek. Publiek kan er ook terecht als men niet vooraf besloten heeft een voorstelling te bezoeken​[121]​.
Volgens van der Putten is de functie van ontmoetingsplek van de Verkadefabriek erg belangrijk. Het hele culturele gebeuren heeft volgens hem ook te maken met het ontmoeten van mensen: het is een sociale gebeurtenis. De Verkadefabriek speelt daarop in. In de concurrentie om de vrije tijd is het voor theaters belangrijk dat ze het publiek meer weten te bieden. Theaters moeten er volgens van der Putten op letten dat ze niet alleen bezig zijn met het creëren van een behoefte, maar juist meer met de vervulling van dingen die er al leven. Dat is wat de Verkadefabriek doet​[122]​.
De combinatie van verschillende culturele disciplines en deelnemers biedt mogelijkheden om een meerwaarde te genereren door synergie van voorzieningen en daarmee een extra aantrekkingskracht uit te oefenen op publiek. Hiermee wordt volgens van der Putten ingespeeld op een aantal ontwikkelingen dat met name in publieksgedrag zichtbaar is en dat moet leiden tot een breder aanbod van en een breder publiek voor het eigentijdse theater- en filmaanbod en nieuwere vormen van podiumkunst​[123]​. De onderzoeksgroep LAgroup​[124]​ die onderzoek deed naar de mogelijkheden van de komst van de Verkadefabriek geeft tevens aan dat clustering een passend antwoord is op een snel veranderende omgeving. Publiek stelt enerzijds steeds hogere eisen, zowel aan service en comfort als aan de beleving. Anderzijds wil men steeds meer het gevoel hebben iets mee te maken, te beleven​[125]​.

Ook in de ideologie van de Verkadefabriek: de ideeën achter het concept, komen de maatschappelijke aspecten van cultuurparticipatie heel duidelijk terug. Het enige verschil is wederom dat de Verkadefabriek, evenals andere cultiplexen (zie hoofdstuk 2) sterk de nadruk legt op haar ‘ontmoetingsfunctie’. Dit sociale aspect: de wens van mensen om gelijkgestemden te ontmoeten, is voor de Verkadefabriek erg van belang. Verder staat buiten kijf dat het theater er alles aan doet om de kritische consument aan zich te binden. In de volgende paragraaf komt aan de orde hoe zij dat specifiek doet. Ze doet het in ieder geval al door de vorm van het theater zelf: het extra dat het podium geeft aan de films en voorstellingen. Dit komt terug in de volgende citaten: 

De Verkadefabriek is een “theater- en filmpodium, een open dialoog, een plek waar mensen iets kunnen vertellen over het hier en nu. Een plek waar debatten worden gehouden, waar makers elkaar onderling kunnen ontmoeten en waar je zeker weten een leuke avond zult hebben, welke activiteit je er ook onderneemt”:





In de bronnen die voor hoofdstuk 3 bestudeerd zijn kwam vaak de angst terug dat de kunst en cultuursector steeds sterker markt en vraag georiënteerd zal worden, waardoor de kunst gedeeltelijk of volledig zal commercialiseren. De Verkadefabriek geeft duidelijk aan dat het er niet om gaat de consument tegemoet te treden qua aanbod, maar dat het ligt aan de verpakking van dat aanbod. Zij voldoet aan de eisen van het publiek qua service en de extra waarde van bijvoorbeeld een goed restaurant en architectonisch interessant gebouw. Ze wil dat het publiek het gevoel krijgt dat er ‘altijd wat te doen is’ in de Verkadefabriek; met andere woorden: dat er altijd wat te beleven is. Dit sluit aan op de paragraaf over de beleveniseconomie uit het vorige hoofdstuk (3.3.2.).
4.4.3. Gedachtegoed
Het gedachtegoed van de Verkadefabriek wordt in het marketingplan 2005 als volgt geformuleerd: 
"De Verkadefabriek gelooft dat iedere persoon onafhankelijk is en op zijn eigen manier tegen het leven aankijkt, maar daarnaast ook andere mensen en meningen wil ontmoeten. De Verkadefabriek is de plaats waar verschillende gedachten ontstaan en uitgewisseld worden, en waar mensen voor hun plezier naar toe komen​[127]​". 
Adjunct directeur Jos Dolk beschrijft in een interview met Tim Duppen het gedachtegoed van de Verkadefabriek zo:
“Kunst is gewoon en voor iedereen toegankelijk. De Verkadefabriek is altijd open. De Verkadefabriek heeft een kritische blik op de maatschappij​[128]​.”

Het gedachtegoed wijst praktisch helemaal op dit element van ‘ontmoeten’. Het legt de nadruk op de laagdrempeligheid van het podium en het feit dat iedereen altijd welkom is.
4.4.4. Waarden en kenmerken
Naast een gedachtegoed heeft de Verkadefabriek een aantal waarden geformuleerd, namelijk: de Verkadefabriek is:
	ruimdenkend (staat open voor de mening van anderen)
	verbeeldingskracht (is creatief, origineel)
	onafhankelijk (is zelfbewust, echt)
	wijsheid (kijkt op een volwassen manier tegen het leven aan)​[129]​
Het gedachtegoed en de waarden samen bepalen het karakter, de persoonlijkheid van de Verkadefabriek.






Het gedachtegoed, de waarden en de kenmerken van de Verkadefabriek komen in alle communicatie-uitingen steeds terug.

Het zojuist beschreven gedachtegoed en de ideologie komen niet echt terug in de waarden die de Verkadefabriek geformuleerd heeft. Volgens het theater bepalen de waarden echter de kenmerken van de Verkadefabriek en in die kenmerken is de ideologie wel weer duidelijk terug te zien. Met deze kenmerken speelt ze in op de veeleisende consument die ‘iets wil meemaken’, die spektakel en ook service wil, wanneer hij dat wil. 
4.4.5. Ambitie en doelstellingen
De ambitie van de Verkadefabriek is: “hét culturele hart van de stad Den Bosch zijn, waar kunst gewoon is. Een vitaal onderdeel van het stedelijk leven, waarbij het publiek sterk betrokken is​[131]​.” De Verkadefabriek wil daarnaast het belangrijkste podium in Brabant zijn voor het eigentijdse aanbod van theater en dans en tot de top van de filmpodia in Brabant behoren. Naast de podia in Brabant wil de Verkadefabriek tot de top vijf van vlakke vloer theaters behoren op nationaal niveau.
Jan van der Putten voegt daar aan toe: “het is onze ambitie om “de” ontmoetingsplek te worden van Den Bosch, een plaats in de stad in te nemen die er toe doet, een instituut te zijn dat bijdraagt aan het vormen van meningen​[132]​.”
Het doel van de Verkadefabriek is te "streven naar een vergroting van het aanbod, naar een verbreding (en vergroting) van het publiek en naar het leveren van een bijdrage aan de stadsdynamiek​[133]​". Het moet een plaats zijn waar “niet alleen veel te beleven valt, maar ook een plaats waar je als Bosschenaar trots op bent​[134]​." De Verkadefabriek ziet het als haar missie om mensen (publiek en kunstenaars, de verschillende bewoners van het kunstencentrum) samen te brengen, waarbij de dialoog centraal staat​[135]​.

Wederom ligt hier de nadruk op de ‘functie van ontmoetingsplek’. Er wordt bovendien ingespeeld op de theorie uit het beleidsplan over het feit dat mensen tegenwoordig hun identiteit verlenen aan de stad. De verbintenis met de stad is duidelijk aanwezig.
4.4.6. Conclusie	





Nu de grondslagen van het beleid duidelijk zijn volgt een bestudering van het beleid zelf en dan met name van het marketingbeleid. Ten eerste wordt er in de volgende paragraaf gekeken naar de publieksbenadering van de Verkadefabriek: hoe benadert het cultiplex haar publiek? Werkt ze nog met doelgroepen of heeft ze een andere tactiek? In paragraaf 4.5.2. wordt het marketingbeleid uitgediept. In de concluderende paragraaf 4.5.3. wordt ten slotte gekeken hoe de theorie uit de beleidsplannen en de grondslagen van het beleid terugkomen in de publieksbenadering en in het marketingbeleid van de Verkadefabriek.
4.5.2. Publieksbenadering
De Verkadefabriek gaat bij de publieksbenadering uit van de 'Socioconsult’ theorie/methode, overgewaaid uit Amerika. Bij deze marketingstroming gaat men uit van het gedrag van de consument in plaats van het focussen op demografische kenmerken. Het bureau voor onderzoek en strategieontwikkeling, 'Motivaction' werkt met deze methode. Dit bureau deelt doelgroepen, zoals zojuist beschreven, niet op traditionele wijze in naar leeftijd, klasse of geslacht. Het onderscheidt zeven groepen consumenten: de traditionele burgerij, de moderne burgerij, de convenience georiënteerde, de opwaarts mobielen, de kosmopolieten, de ontplooiers en de postmaterialisten. Mensen in een bepaalde groep vertonen overeenkomsten in leefstijl, werk of vrije tijd. Motivaction voert elk jaar een grootschalig kwantitatief onderzoek uit. Deze indeling is ook heel geschikt voor het theater. De Verkadefabriek rekent mensen die bij de groep kosmopolieten, ontplooiers en postmaterialisten horen tot potentieel publiek. Volgens Motivaction behoort 27 procent van de Nederlandse bevolking tot één van deze groepen. De Verkadefabriek ziet het als haar taak het gedeelte van deze groep in den Bosch en omgeving te bereiken​[136]​. In de bijlagen van deze scriptie is een beschrijving van deze drie groepen te vinden.
Voor cultuurdeelname in het algemeen geldt volgens de Verkadefabriek dat gemiddeld mensen vaker deel nemen aan culturele activiteiten als hun opleiding hoger is, als ze een beroep hebben met een relatief hoge culturele status, als de ouders tijdens de opvoeding cultureel actief waren, als de partner hoger is opgeleid en cultureel actief is en als vrienden cultureel actief zijn. Dit kwam ook terug bij Ganzeboom (zie paragraaf 3.1.2.) en leidt met name terug naar de statustheorie. De gemiddelde leeftijd van cultureel publiek is tussen de dertig en vijftig jaar. Vrouwen en alleenstaanden domineren​[137]​. Het Sociaal Cultureel Planbureau bevestigt dit beeld.

In het interview met van der Putten uit 2003 legt hij uit hoe hij tegenover doelgroepmarketing staat. Als aanhanger van de socio-marketing beweging is hij van mening dat mensen steeds eigenzinniger zijn en niet meer geleid worden door een groep. Ze hebben volgens hem geen groep meer nodig om hun identiteit aan te verlenen. Daarom heeft het ook geen zin om marketingacties in te zetten op zulke indelingen. Daarnaast heeft van der Putten sowieso geen vooropgezet beeld over wat voor mensen er in de Verkadefabriek zouden moeten komen (in referentie tot het specifiek aantrekken van bijvoorbeeld jongeren of allochtonen wat door andere theaters vaak als uitgangspunt wordt genomen, mede door richtlijnen vanuit de politiek​[138]​). Het belangrijkste is dat de mensen die geïnteresseerd zijn hun weg naar de Verkadefabriek weten te vinden, of die nu oud of jong, autochtoon of allochtoon zijn. Van der Putten streeft daarentegen wel naar een zo divers mogelijk publiek, maar richt zich dus niet speciaal op bepaalde doelgroepen​[139]​. 
Eén van de belangrijkste uitgangspunten voor de Verkadefabriek is het integrale aanbod. Publiek voor één uiting, is potentieel publiek voor de andere uiting. Alles is erop gericht de band tussen (potentieel) publiek en de Verkadefabriek zo intens mogelijk te maken. Betrokkenheid zorgt ervoor dat publiek deel gaat nemen aan voor hen onbekende activiteiten. Veel aandacht wordt dan ook besteed aan het betrekken van het publiek bij de uitstraling van de Verkadefabriek als totaal. Dat vraagt om een uitgekiende aanpak van de publiekswerving, waarbij intensief gezocht en geëxperimenteerd wordt met nieuwe vormen van presentatie en publiciteit. Intentie is te komen tot een langduriger aanwezigheid van de bezoekers. Door een langere verblijfsduur ontstaat meer binding met de Verkadefabriek als geheel. De kwaliteit en aantrekkelijkheid van de horeca speelt daarbij een belangrijke rol. Bovendien moet de service van de Verkadefabriek meewerken aan een positief beeld van de Verkadefabriek als geheel. Daarbij is bezoek van activiteiten en creëren van betrokkenheid bij de activiteiten in de Verkadefabriek het doel. De overige diensten zijn daarop gericht​[140]​.

Over het huidige publiek zijn op dit moment nog geen harde cijfers bekend. In het Brabants Dagblad van 4 januari 2005​[141]​ is echter te lezen dat er in de eerste maanden al een veel diverser publiek in de Verkadefabriek kwam dan de directie ooit had durven hopen. Dit beeld wordt nog steeds door de Verkadefabriek bevestigd. In 2007 hoopt de Verkadefabriek de resultaten te krijgen van een grootscheeps onderzoek naar de tevredenheid en sociaaldemografische kenmerken van het huidige publiek, uitgevoerd door studenten van de NHTV te Breda. Of de diversiteit van het publiek te danken is aan de nadruk op de ‘openheid’ van de Verkadefabriek is niet duidelijk. Het zou ook zo kunnen zijn dat door de vervaging van grenzen en de opkomst van de cultureel omnivoor het publiek diverser van samenstelling is. De bezoeken aan de Verkadefabriek in het kader van dit onderzoek gaven in ieder geval een heel divers beeld van de aanwezige consumenten: van oudere beparelde dames, gezinnen met kleine kinderen, jongeren in groepjes tot mannen met punkhaar.
4.5.3. Marketing 





Doel van deze communicatiefasen is: het (wederzijds) laten ontstaan en groeien van een relatie. De boodschap in de verschillende fasen moeten consequent zijn; de kernboodschap is altijd hetzelfde, namelijk: (bijvoorbeeld) 'Er is altijd wat te doen in de Verkadefabriek'. Daarom zijn de site, het programma, de menukaart en alle andere schriftelijke marketingmiddelen ook allemaal in dezelfde stijl en vormgeving. Daarnaast is het belangrijk dat bij alle communicatie-uitingen de Verkadefabriek wordt gepersonifieerd: de Verkadefabriek als persoon. Dit versterkt de band met het publiek. De waarden, het gedachtegoed en de kenmerken van de Verkadefabriek: worden consequent naar buiten toe gecommuniceerd. Door het karakter als boodschap te hanteren, schept de Verkadefabriek een emotionele band met (potentiële) bezoekers. Deze worden op deze manier aangesproken op affiniteit. 
Bij fase drie 'tweede thuis' wordt de relatie tussen de Verkadefabriek (als persoon) en de bezoeker, versterkt door de Verkadefabriek te communiceren als 'jouw Verkadefabriek'. Hierbij wordt de veelheid aan mogelijkheden gepresenteerd: "in de Verkadefabriek is altijd wel wat te doen, je komt er nooit tevergeefs. De Verkadefabriek is altijd de moeite van een bezoek waard, ook al weet je vooraf niet wat je wilt gaan doen” ​[142]​.

Ook bij de uitvoering van de marketing wordt steeds de nadruk gelegd op het scheppen en behouden van een relatie met de bezoeker. Zo kan publiek een Verkadefabriekpas kopen waarmee ze korting op voorstellingen krijgen en waar ze ander voordeel uit kunnen halen. Ook zijn er tal van acties om mensen de drempel over te krijgen. Zo kan men op maandag een hoofdgerecht eten en naar de film voor slechts de prijs van het hoofdgerecht (‘food for film’ op maandag)​[143]​. Ook zijn er vaak activiteiten of evenementen om te benadrukken dat er ‘altijd wat te beleven is’, zoals openluchtfilms, themaweken (waar bijvoorbeeld alleen Spaanse films worden vertoond, de menukaart vol tapas staat, er een Spaanse dansavond wordt georganiseerd), barbecues op het terras, festivals etc. De Verkadefabriek speelt hiermee perfect in op de komst van de beleveniseconomie en de veranderingen in cultuurparticipatie.
4.5.4. Conclusie
De Verkadefabriek legt in het beleid heel duidelijk de link met de theoretische en maatschappelijke achtergrond die zij zelf schetst in de beleidsplannen. Ook de grondslagen komen terug in het beleid. De ‘openheid’ komt terug in de ruime openingstijden en in de acties en activiteiten die er georganiseerd worden om mensen de drempel over te krijgen. Met de boodschap dat iedereen welkom is speelt de Verkadefabriek in op het omnivore cultuurparticipatiegedrag van consumenten. Dit komt terug in de publieksbenadering: de Verkadefabriek richt zich niet op speciale doelgroepen en heeft ook geen strakomlijnd idee van het publiek dat ze aan wil trekken. De socioconsult-theorie van Motivaction wordt gebruikt om mensen die qua gedrag passen bij de Verkadefabriek te traceren en zo toegang te krijgen tot potentieel publiek. Het gaat de Verkadefabriek erom, dat mensen die de Verkadefabriek zouden willen bezoeken, de weg naar het complex weten te vinden.




Deelvraag 7: ‘Hoe verhoudt het beleid van een cultiplex zich tot de bevindingen rondom cultuurparticipatie?’ legt de koppeling tussen dit hoofdstuk en het vorige. Hoofdstuk 3 eindigde met de noodzaak om publiek aan het podium te binden. De Verkadefabriek doet er zoals in dit hoofdstuk naar voren komt, alles aan om dat te bewerkstelligen. Zij doet dit door de Verkadefabriek een duidelijk gezicht te geven; alle communicatie-uitingen, de vormgeving en aankleding van het gebouw, de site: het is allemaal uitgevoerd in dezelfde stijl. De marketing is gericht op het aantrekken van publiek door publiek dat al in de Verkadefabriek komt. De Verkadefabriek wil dat mensen ‘bevriend’ worden met de Verkadefabriek. Dat ze het complex associëren met gezelligheid, plezier en genieten. Het doet dit onder andere door tegemoet te komen aan de wensen en eisen van de consument. 
In het vorige hoofdstuk lag de nadruk bij het veranderde gedrag van de cultuurconsument vooral op de vervluchtiging van gedrag en de veeleisendheid. Berenschot constateerde al in 1995 dat de markt steeds meer vraag georiënteerd zou worden. Dit is niet eens zozeer van toepassing op het aanbod, als wel op de service, het gemak en de ambiance. De Verkadefabriek noemt dit het secundaire aanbod en constateert in haar beleidsplannen het toegenomen belang van dit aanbod.





Voor de hoofdvraag wordt beantwoord, volgt eerst een terugblik. Wat was het plan van aanpak voor aanvang van het onderzoek? Welke kennis werd geprobeerd te achterhalen? Wat waren de belangrijkste conclusies uit de verschillende onderzoeken? Er volgt nu een terugkoppeling naar de verschillende hoofdstukken en deelvragen van dit onderzoek. In de volgende paragraaf wordt per hoofdstuk een samenvatting gegeven van de belangrijkste conclusies. Zo staat alle vergaarde kennis op een rij zodat in paragraaf 5.3. de eindconclusie getrokken kan worden; zodat antwoord gegeven kan worden op de vraagstelling van dit onderzoek:

Op welke wijze kan het begrip cultiplex gedefinieerd worden en welke theoretische en maatschappelijke aspecten van cultuurparticipatie komen terug in het beleid van het cultiplex?
5.2. Terugkoppeling: samenvatting conclusies
5.2.1. Hoofdstuk 1
In hoofdstuk 1 was te lezen wat de aanleiding van dit onderzoek was. Een nieuwsgierigheid naar het begrip cultiplex en de factoren van succes van dit fenomeen leidden tot de probleemstelling van dit onderzoek, met de vraagstelling zoals hij hierboven geformuleerd staat. Het doel van dit onderzoek was ten eerste te komen tot een definitie van het begrip cultiplex en ten tweede zicht krijgen op de succesfactoren van het cultiplex. Het vermoeden bestond dat het cultiplex inspeelt op ontwikkelingen in de maatschappij en cultuurparticipatie en dat dat de reden van de hoge bezoekcijfers zou kunnen zijn. Daarom werd gekozen de succesfactoren te bestuderen aan de hand van de theoretische en maatschappelijke aspecten van cultuurparticipatie. 
Er werden 7 onderzoeksvragen gepresenteerd, te weten:
1.	Wat is er bekend over het begrip ‘cultiplex’? 
2.	Welke definitie van het cultiplex kan op basis van bestaand materiaal worden geformuleerd?
3.	Wat zijn de belangrijkste theorieën over cultuurparticipatie?
4.	Welke ontwikkelingen in de maatschappij zijn van invloed op cultuurparticipatie?
5.	Wat zijn de belangrijkste ontwikkelingen en trends in cultuurparticipatie?
6.	Wat is het beleid van een cultiplex?
7.	Hoe verhoudt het beleid van een cultiplex zich tot de bevindingen rondom cultuurparticipatie?
Deze deelvragen zijn in de verschillende hoofdstukken aan de orde gekomen.
5.2.2. Hoofdstuk 2
In hoofdstuk 2 werd gezocht naar kennis over het begrip ‘cultiplex’. Om deel vraag 1: ‘Wat is er bekend over het begrip cultiplex?’ te beantwoorden werd gezocht naar bronnen waar de term in voorkwam. Dit waren voornamelijk niet wetenschappelijke bronnen als internetsites, artikelen en beleidsplannen van gemeentes en theaters. Achterhaald werd dat de term aanvankelijk bedacht is door Henk Camping, de directeur van filmtheater ’t Hoogt in Utrecht. De term had toen uitsluitend nog betrekking op film. Het was een tegenhanger van de term ‘multiplex’: een groot complex voor commerciële film met veel aandacht voor service en gemak, vaak op een decentrale locatie. Later werd aan de term cultiplex ook theater toegevoegd. 
Bij het bestuderen van de bronnen werd ook gekeken welke complexen/theaters in Nederland aangeduid werden als cultiplex. Daar kwamen drie theaters uit naar voren: de Verkadefabriek in Den Bosch, LUX in Nijmegen en de Toneelschuur in Haarlem. Deze theaters werden met elkaar vergeleken. Op basis van de overeenkomsten tussen deze drie complexen werd nog een aantal andere podia bestudeerd dat tevens overeenkomsten met deze drie vertoonde. Nadat ook deze complexen geanalyseerd waren werd op basis van het bronnenonderzoek naar de term ‘cultiplex’ en het vergelijkende onderzoek bij de mogelijke cultiplexen, een definitie opgesteld van het cultiplex:

Een cultiplex is een cultureel complex in een modern architectonisch belangrijk pand met een café/restaurant waarin verschillende culturele disciplines samenkomen en waar de nadruk ligt op de marketing van het totaalproduct. 

Bovendien werd een aantal kenmerken van het cultiplex geformuleerd, te weten:
	Verschillende culturele disciplines en activiteiten in één gebouw
	Aanwezigheid van café en/of restaurant
	Modern architectonisch belangrijk pand 
	Uitgekiende plek in de stad
	Service en comfort 
	Minstens vier zalen
	Actueel en eigentijds: speelt in op nieuwe ontwikkelingen
	Stedelijke verantwoording en samenwerking
	Marketing van het totaal in plaats van afzonderlijke voorstellingen
	Succesvol
De filosofie achter de cultiplex-formule werd aangewezen als het belangrijkste element: de nadruk op haar functie als ontmoetingsplek voor cultuurliefhebbers en de boodschap ‘dat er altijd wat te doen is, maakt niet uit voor welke discipline je kiest’. Het lijkt het cruciale kenmerk te zijn wat een cultiplex tot cultiplex maakt.  
5.2.3. Hoofdstuk 3 
Hoofdstuk 3 begon met het scheppen van een theoretisch kader van cultuurparticipatie. Deelvraag 3: ‘Wat zijn de belangrijkste theorieën over cultuurparticipatie?’ werd beantwoord aan de hand van een indeling die Harry Ganzeboom opstelde. Cultuurparticipatietheorie is onder te verdelen in de informatieverwerkingstheorie (ook wel informatietheorie) en de statusverwervingstheorie (ook wel statustheorie). Aanhangers van de eerste theorie denken dat de reden of mensen aan cultuur deelnemen of niet te maken heeft met de mate waarop ze de complexiteit van cultuur ‘aankunnen’. Volgens deze theorie zijn vooral onderwijs en educatie factoren die cultuurparticipatie kunnen verhogen. De statustheorie focust meer op sociale aspecten. Volgens deze theorie nemen mensen deel aan cultuur omdat het hen bijvoorbeeld status geeft. Dit beeld van een culturele elite die om hun status te bevestigen deelneemt aan cultuur blijkt niet meer te kloppen, was in paragraaf 3.3. te zien (waarover hieronder meer). Lang voerde de informatietheorie de boventoon. Toch was de conclusie van paragraaf 3.2. dat de statustheorie de overhand lijkt te hebben: steeds meer kwam uit onderzoek het belang van sociale factoren bij de cultuurparticipatie naar voren. Dit kwam ook terug in de casestudy van hoofdstuk 4 (zie volgende paragraaf voor een samenvatting van de conclusies).
	
In de volgende paragraaf van hoofdstuk 3 kwamen deelvragen 4 en 5 aan de orde, respectievelijk: ‘Welke ontwikkelingen in de maatschappij zijn van invloed op cultuurparticipatie?’ en: ‘Wat zijn de belangrijkste ontwikkelingen en trends in cultuurparticipatie?’. 


De maatschappelijke aspecten van cultuurparticipatie kwamen terug in de volgende ontwikkelingen:
	Komst beleveniseconomie (Men wil wat beleven en meemaken, groei culturele- en vrijetijdsindustrie)
	Verscherpte concurrentie (culturele sector moet concurreren met vrijetijdssector)
	Vervaging grenzen (van hoge en lage cultuur, opkomst cultureel omnivoor: heeft geen vaste smaak, stijl of kunstrichting, gaat naar traditionele én populaire cultuur)
	Verhoogde mobiliteit (fysieke, sociale en digitale mobiliteit)
	Veranderde consument (kritischer, veeleisender, vervluchtiging van gedrag)
	Verhoogde flexibiliteit (komst flexibelere organisatievormen)
Geconcludeerd werd dat er twee belangrijke ontwikkelingen in de maatschappij en cultuurparticipatie zijn, namelijk: de verander(en)de marktpositie van de kunst en cultuursector en het verander(en)de gedrag en/of de verander(en)de houding van de cultuurconsument. Bovendien werd duidelijk dat de kunst en cultuursector genoodzaakt is om in te spelen op deze ontwikkelingen om haar veranderde marktpositie drastisch te verbeteren. 
Voor het literatuuronderzoek naar de theoretische en maatschappelijke aspecten van cultuurparticipatie werd ook een aantal toekomstvisies bestudeerd. In deze toekomstvisies en ook in andere documenten werden strategieën besproken hoe de sector op de veranderingen in zou kunnen spelen. Wat hier in ieder geval uit naar voren kwam is de verschuiving van een oriëntatie op het aanbod naar een oriëntatie op de vraag. Eén strategie sloot heel goed aan bij het cultiplex: Mommaas noemt dit de strategie van de netwerklogica. Oftewel: de culturele sector moet allianties aangaan op alle vlakken. Door samenwerken; door vervlechting van onderdelen en disciplines en de ruimtelijke organisatie van verschillende onderdelen onder één dak, wordt een verhoogde attentiewaarde gecreëerd. Deze strategie wordt door de vrijetijdsindustrie al veel langer ingezet. Mommaas beargumenteert dat deze strategie ook op de kleinere culturele sector toegepast kan worden. Zo kan ook marketingtechnisch veel profijt worden gehaald: in plaats van het marketen van alle verschillende onderdelen, ligt de nadruk meer op het geheel. Dat is precies wat het cultiplex doet, zoals duidelijk werd in hoofdstuk 4.
5.2.4. Hoofdstuk 4
In hoofdstuk 4 werd de Verkadefabriek uitvoerig bestudeerd. Deelvragen 6 en 7 kwamen in dit hoofdstuk aan de orde. Gekeken werd, hoe de kenmerken, de grondslagen en het beleid zich tot elkaar verhouden en hoe het beleid zich tot de bevindingen uit hoofdstuk 3 verhoudt. Alle maatschappelijke ontwikkelingen kwamen duidelijk terug in het beleid van de Verkadefabriek, hetzij de één wat meer dan de ander. Geconcludeerd werd dat de Verkadefabriek heel goed inspeelt op de verander(en)de marktpositie van kunst en cultuur en het verander(en)de gedrag van cultuurconsumenten. De directie doet er alles aan om de consument aan zich te binden. De strategie van Mommaas (zie vorige subparagraaf) komt hier heel duidelijk in terug: de Verkadefabriek legt de nadruk op het totaal. ‘De Verkadefabriek’ is een merknaam, een concept dat staat voor alle verschillende onderdelen.




Nu de conclusies uit dit onderzoek op een rij staan worden deze in deze paragraaf met elkaar verbonden om zo de hoofdvraag van dit onderzoek te beantwoorden. Deze luidde:

Op welke wijze kan het begrip cultiplex gedefinieerd worden en welke theoretische en maatschappelijke aspecten van cultuurparticipatie komen terug in het beleid van het cultiplex?

Het eerste deel van de vraagstelling: hoe het begrip cultiplex gedefinieerd kan worden, is al beantwoord in hoofdstuk 2. Het tweede deel: ’Welke theoretische en maatschappelijke aspecten van cultuurparticipatie komen terug in het beleid van het cultiplex?’ wordt hier beantwoord.
Ten eerste kwam uit het onderzoek naar voren dat het sociale element van ontmoeten heel sterk terug komt in het beleid van het cultiplex. Bij het bestuderen van de theoretische aspecten van cultuurparticipatie: het overzicht van de theorieën over de deelname aan kunst en cultuur, kwam heel duidelijk de strijd tussen de informatie- en de statustheorie naar voren. Bij het bestuderen van de maatschappelijke aspecten bleek dat de sociale scheidslijnen van cultuur aan het verdwijnen zijn. Mensen gaan niet meer naar theater omdat het hen status geeft. Bij het cultiplex was echter heel duidelijk te zien hoeveel aandacht het besteedt aan de sociale aspecten van cultuurparticipatie: het cultiplex wil een ontmoetingsplek zijn. De Verkadefabriek schrijft in haar beleidsplannen dat mensen behoefte hebben aan iets waar ze hun identiteit aan kunnen ontlenen. Het cultiplex vult deze leegte. Aan de ene kant komt er dus in het cultiplex een heel divers publiek: mensen van verschillende (sociale) achtergronden zitten naast elkaar. Dit zou kunnen wijzen op de onjuistheid van de statustheorie. Aan de andere kant zorgen deze sociale motieven om theater te bezoeken er juist voor dat de statustheorie overtuigt.

In hoofdstuk 4 bleek dat alle maatschappelijke aspecten van cultuurparticipatie terugkomen in het beleid van het cultiplex. Het cultiplex speelt dus inderdaad goed in op veranderingen in de maatschappij en de deelname aan kunst en cultuur. Het doet dat vooral door met de mooie architectuur, de service, de ruime openingstijden en de boodschap dat er altijd wat te doen is tegemoet te komen aan de wensen van de consument. Het cultiplex is vraaggericht, maar niet qua aanbod. Het voldoet aan de eisen van de nieuwe consument qua secundair aanbod: sfeer, ambiance en service. Het speelt in op de vervluchtiging van gedrag en de afname van de hoeveelheid vrije tijd van mensen. Het biedt een complete avond uit vol verrassing, avontuur en gemak, zonder het aanbod te veranderen. Zonder dus concessies te doen aan de integriteit en ideeën van de kunstenaars. Het biedt alleen een veel diepgaandere manier van omgaan met de verpakking van het artistieke product. En dat is precies wat de culturele sector, volgens dit onderzoek, zou moeten doen.
Mommaas’ strategie van het inzetten van netwerklogica en het bundelen van de krachten; de noodzaak tot het aangaan van allianties op alle vlakken: dat is wat het cultiplex doet. Dit is de manier om publiek aan het podium te weten binden. Het cultiplex doet dit op alle fronten: in de ruimtelijke organisatie van het gebouw, het aangaan van allianties met horeca, de bundeling van verschillende disciplines onder één dak, de cross-overs tussen verschillende stijlen, het samenwerken met plaatselijke organisaties en ten slotte de marketing van het totaal in plaats van de afzonderlijke onderdelen. Het is met recht een ‘flexibele organisatievorm’. 

Is het doel van dit onderzoek bereikt? Is er meer inzicht verkregen in de succesfactoren van het cultiplex? Ja en nee. Ja: het cultiplex speelt volgens dit onderzoek uiterst efficiënt in op ontwikkelingen in de maatschappij en cultuurparticipatie en weet daardoor een heel nieuw en divers publiek aan zich te binden. Na dit onderzoek mag aangenomen worden dat dit voor een deel het succes van het cultiplex bepaalt. Nee: dit onderzoek heeft andere succesfactoren niet uitgesloten en niet alle mogelijke succesfactoren grondig bestudeerd. Er is zeker inzicht verkregen in de redenen van succes; maar wat nu precies de belangrijkste factoren zijn is na dit onderzoek moeilijk te definiëren. Om zekerheid te hebben over dé succesfactor van het cultiplex en om zeker te weten dat dit succes ligt aan het inspelen op deze recente ontwikkelingen in cultuurparticipatie, dienen andere factoren uitgesloten te worden. Hierover meer in de volgende paragraaf.


5.3. Discussie en aanbevelingen voor vervolgonderzoek
Dit onderzoek heeft geprobeerd meer zicht te krijgen op de succesfactoren van de nieuwe theatervorm cultiplex. Hierbij lag de focus op de vraag of het cultiplex inspeelt op ontwikkelingen in de maatschappij en cultuurparticipatie en of het de hoge bezoekcijfers daaraan te danken heeft. Zoals zojuist te lezen was, speelt het cultiplex inderdaad in op ontwikkelingen in de maatschappij en cultuurparticipatie. Het is echter lastig te zeggen of dit de hoofdreden is van haar succes. Om daar zekerheid over te hebben dienen andere factoren van succes uitgesloten te worden. Aanbevolen wordt om op grond van dit onderzoek een kwantitatief praktijkonderzoek uit te voeren. Uiteindelijk weet alleen het publiek zelf waarom het zo graag naar het cultiplex komt. Een enquête zou daar meer duidelijkheid over kunnen scheppen.
	Beargumenteerd is waarom de Verkadefabriek als rolmodel van het cultiplex gezien kan worden. Het ligt daarom voor de hand eerst in dit cultiplex enquêtes bij het publiek af te nemen. Voor een vollediger beeld zou het echter goed zijn ook andere complexen in het onderzoek te betrekken. Door ook het beleid van de andere in hoofdstuk 2 besproken theaters/filmhuizen aan een casestudy te onderwerpen kunnen de cultiplexen nog beter vergeleken worden waardoor er steeds meer en betere kennis over deze nieuwe theatervorm wordt vergaard.
	Het onderwerp van deze scriptie is een actueel en nieuw onderwerp: er was bij aanvang van dit onderzoek nog vrijwel niets bekend over de term cultiplex, laat staan over haar succesfactoren. Omdat dit onderzoek zich over een vrij lange periode (bijna drie jaar met tussenpozen) heeft uitgestrekt kan het zijn dat er in die tijd nieuwe informatie bijgekomen is die over het hoofd is gezien.
	Een ander aspect dat misschien beter uitgewerkt had kunnen worden zijn de strategieën die gevonden zijn in de bronnen die voor hoofdstuk 3 zijn bestudeerd. Aanvankelijk is er niet bewust gezocht naar deze strategieën, vandaar dat er ook geen deelvraag over opgenomen is. Het zou echter interessant zijn te kijken wat voor strategieën er nog meer geformuleerd zijn en hoe deze aansluiten bij het cultiplex. Zo kunnen theaters en andere organisaties in de kunst en cultuursector nog beter hun strategie bepalen.




Dit onderzoek begon met een nieuwsgierigheid naar het fenomeen cultiplex. Die nieuwsgierigheid is voor een deel bevredigd: er is een definitie van het cultiplex, duidelijk is waar de term is ontstaan, wat de theorie achter het fenomeen is en wat een reden van haar succes zou kunnen zijn. Het onderzoek heeft echter ruimte gemaakt voor nieuwe nieuwsgierigheid, zoals ook de voorgaande paragraaf aan de orde kwam. Lang nog niet alles is gezegd over het cultiplex, haar succes en de veranderingen in de cultuurparticipatie.
	Het is altijd moeilijk iets te zeggen over de toekomst. Toch is dat soms noodzakelijk. Zoals in hoofdstuk 1 bij de maatschappelijke relevantie van dit onderzoek te lezen was (paragraaf 1.3.2.) moeten theaters, gemeentes en de overheid steeds opnieuw hun beleid bepalen. Theaters moeten beslissen over strategieën, verbouwingen en beleid, om zich ervan te verzekeren dat er publiek naar hun podium komt. Immers zonder publiek, bestaat er geen theater. Gemeentes en de Rijksoverheid beslissen over subsidies, maken stadsplannen of bepalen welke initiatieven, ontwikkelingen of nieuwbouwplannen zij dienen te ondersteunen. Dit onderzoek hoopt hier een bijdrage aan te kunnen leveren. 
Met dit onderzoek is inzicht vergaard in de theoretische en maatschappelijke aspecten van cultuurparticipatie en de succesfactoren van het cultiplex. Gehoopt wordt dat deze scriptie hierdoor als inspiratiebron gebruikt zal worden bij het bepalen van beleid en de pogingen in te spelen op de toekomst. Daarnaast wordt bovendien gehoopt dat ook de nieuwsgierigheid van andere wetenschappers, wetenschappelijke instanties en de culturele sector zelf door dit onderzoek is aangewakkerd zodat de lacune in kennis over het cultiplex langzaam zal verdwijnen.
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7.1. Uitgebreide beschrijving Verkadefabriek
Wat is de Verkadefabriek?
Geschiedenis
In 1992 ondernam Jan van der Putten, oud-directeur van het voormalige Theater Bis, nu directeur van de Verkadefabriek en tevens voorzitter van de sectie Vlakke Vloer Theaters van de VSCD (Vereniging van Schouwburgdirecteuren)​[144]​, de eerste poging om zich met verschillende culturele organisaties onder één dak te vestigen. Hij wilde samen met amateur-theaterschool Picos en een nog nader op te richten productiehuis in één huisvestiging. Dit voorstel werd echter door de gemeenteraad afgekeurd. Een paar jaar later kwam het pand van de IVO-Mavo vrij. Filmtheater Jeroen en het inmiddels opgerichte Productiehuis Brabant kwamen in aanmerking om zich in dit pand te kunnen vestigen. Theater Bis en de theatergroep De Wetten van Kepler sloten zich hierbij aan. De kosten van de verbouwing van dit pand bleken echter veel te hoog, waardoor er gezocht moest worden naar een nieuwe locatie.
In maart 2001 werd deze gevonden in het pand van de oude koekjesfabriek van Verkade. Sinds de fabriek in oktober 1993 haar deuren sloot stond dit pand jaren leeg. Er kwam een onderzoek door Lagroup naar de haalbaarheid van een groot kunstencentrum op die locatie. Na een positieve uitkomst van dit onderzoek nam de Bossche gemeenteraad in februari 2002 het besluit de Verkadefabriek te verbouwen tot een complex voor theater, film, horeca en productie. Op 28 september 2004 openende de nieuwe Verkadefabriek haar deuren​[145]​.
Omschrijving
In het beleidsplan 2004-2008 van de Verkadefabriek wordt de Verkadefabriek als volgt omschreven:
“Met de Verkadefabriek wordt een plek gecreëerd waar verschillende publieksgroepen elkaar ontmoeten, film- en theater te zien is, waar amateurs en professionals aan het werk zijn, waar het debat gevoerd wordt, kortom een vitaal onderdeel van het stedelijke leven. Een centrum waar je als Bosschenaar en als publiek van elders bij betrokken raakt; geen ‘supermarkt’ waar je één of tweemaal per jaar komt als er iets van je gading is, maar een plaats waar je vrienden mee naar toe neemt: naar het café, om iets te eten, voor een voorstelling of een film…
…De Verkadefabriek is geen theater, geen filmtheater, geen debatpodium, geen café, de Verkadefabriek is de Verkadefabriek​[146]​.”
De Verkadefabriek is een cultureel complex waarin verschillende culturele disciplines verenigd zijn. Het heeft ten eerste de functies van het voormalige vlakke vloer theater Theater Bis overgenomen en is daarmee hét vlakke vloer theater van Den Bosch en omgeving. Er zijn twee theaterzalen met een vlakke vloer: een grote zaal met plek voor 270 mensen en een kleinere zaal met 106 stoelen. Ten tweede heeft de Verkadefabriek de functies van Filmtheater Jeroen overgenomen en is naast het vlakke vloer theater dan ook hét filmhuis van Den Bosch en omgeving. Er zijn drie filmzalen, één van 150, één van 75 en één van 50 stoelen. 
Naast de theater- en filmhuisfunctie heeft de Verkadefabriek een groot en bruisend café/restaurant met terras dat elke dag van elf uur ’s ochtends tot ’s avonds laat geopend is. Je kunt er iets drinken, ontbijten, lunchen, dineren, vergaderen en soms ook dansen. De rest van de Verkadefabriek is gevuld met kantoor- en repetitieruimtes en verschillende verhuurbare ruimten. In de volgende paragraaf worden de verschillende organisaties beschreven die in de Verkadefabriek zijn opgegaan en hier kantoor houden.
Deelnemers
De Verkadefabriek biedt onderdak aan een aantal verschillende organisaties. Theater Bis en Filmtheater Jeroen zijn volledig opgegaan in de Verkadefabriek en bestaan dan ook niet meer als zodanig. Om de Verkadefabriek als geheel te begrijpen is het belangrijk een beeld te hebben van de verschillende deelnemers. Hier volgt van alle deelnemers een beschrijving.

Theater Bis ten eerste, werd in 1982 opgericht door Jan van der Putten. Het begon aanvankelijk als een combinatie tussen een klein vlakke vloer theater en een galerie. In 1985 vestigde Theater Bis zich in de Triniteitstraat. Er werd gekozen voor de theaterfunctie. In 1994 werd de theaterzaal verbouwd van 96 plaatsen naar 173. 1996 was een volgende stap richting professionalisering van het theater. In dat jaar kwam de eerste budgetfinancieringsovereenkomst; wat inhield in dat het personeel voor het eerst fatsoenlijk betaald kon worden. Theater Bis was een klein en knus theater, middenin de stad en dicht bij Theater aan de Parade. Het had één theaterzaal en een klein theatercafé. Per jaar waren er 157 activiteiten in eigen beheer en ongeveer 100 activiteiten voor derden. In 2000 kwamen er 27.000 bezoekers. Een groot deel van het publiek van Theater Bis kwam er regelmatig; het was een kleine, trouwe groep mensen​[147]​. Theater Bis was lid van de Vereniging van Vlakke Vloer Theaters (nu opgegaan in de sectie VVT van de VSCD) en BOX: Brabants Overleg Kleine Theaters. 
In het beleidsplan van de Verkadefabriek voor 2004-2008 wordt het volgende over Theater Bis en de overstap naar de Verkadefabriek gezegd:
"Theater Bis voelt zich nauw verbonden met de stad en ambieert een plaats in het hart van de samenleving….Met de realisering van de Verkadefabriek kunnen een aantal ambities worden gerealiseerd en kunnen lijnen die in Bis zijn uitgerold verder worden getrokken. De ambitie is om verschillende publieken bij elkaar te brengen, een groter en breder publiek te betrekken bij kunstenaars die iets te vertellen hebben over het hier en nu, en de dynamiek in de stad te voeden​[148]​."
De tweede deelnemer, Filmtheater Jeroen, bestond uit twee kleine zalen in de Muzerije aan de Hinthamerstraat. De Muzerije is het stedelijk centrum voor kunstzinnige vorming en kunsteducatie dat is ontstaan in 1972. Er was een vaste filmzaal en een zaal die als filmzaal dienst kon doen. Het filmtheater had een zeer beperkte vaste bezetting waarvan een deel bij Theater aan de Parade was ondergebracht. Daarnaast was er een groot aantal vrijwilligers voor de bediening van de apparatuur en de kaartverkoop. Filmtheater Jeroen bracht een eigentijds filmaanbod. De doelstelling was films en ontwikkelingen te vertonen die ergens anders in de stad niet werden vertoond. Daarbij valt bijvoorbeeld te denken aan films van kleine distributeurs waar weinig kopieën van zijn. Er waren ongeveer 400 filmvertoningen en zo'n 20.000 bezoekers per jaar​[149]​. In het beleidsplan van de Verkadefabriek staat over de ambities van Filmtheater Jeroen het volgende: "De ambities van Filmtheater Jeroen zijn vooral gericht op het vergroten van de professionaliteit en de realisatie van een filmtheater dat aan de A-status voldoet. Daarvoor zijn meer zalen noodzakelijk​[150]​."
Een andere deelnemer is Productiehuis Brabant; opgericht in 1996 vanuit de werkplaatsen van Theater Bis, vlakke vloer theater de Vorst in Tilburg en het vlakke vloer theater en filmhuis Plaza Futura in Eindhoven. Het nam in dat jaar alle professionele productieactiviteiten van Theater Bis over. In 1997 is het gestart als voorziening die met het Kunstenplan ondersteund wordt door Provincie en Rijk. Er waren vier werknemers bij Productiehuis Brabant: een artistiek leider, een zakelijk leider, iemand voor de publiciteit en een medewerker voor het secretariaat. Het doel van Productiehuis Brabant is het begeleiden en uitbrengen van producties die het theater- en dansklimaat in Brabant bevorderen. Het ondersteunt talentvolle, in het algemeen jongere theatermakers door middel van zakelijke en technische ondersteuning en publiciteit. Het is daarmee zakelijk steunpunt voor theatermakers in Brabant. Tevens organiseert Productiehuis Brabant elk jaar het theaterfestival Cement, dat afwisselend in grote steden in Brabant en in Maastricht plaatsvindt. Het doel van het festival is nieuw inspirerend werk tonen van theatermakers en choreografen in relatie met andere disciplines.
Toneelgroep De Wetten van Kepler is ook in de Verkadefabriek gehuisvest. Zij begonnen in 1994 als toneelgroep 'Het Zuiden'. Vanaf dat jaar waren ze het huisgezelschap van Theater Bis. De naamsverandering werd in 1995 doorgevoerd. Vanaf dat jaar ontving de Wetten van Kepler ondersteuning van de Provincie. Sinds 2001 zijn zij tevens opgenomen in het Kunstenplan. De Wetten van Kepler brengt ongeveer drie producties per jaar waarbij de tragiek van het individu centraal staat. De producties toeren door Nederland en België.
Amateur-theaterschool Picos ten slotte, was de theaterafdeling van de Muzerije. Het is in 1992 opgericht als particulier initiatief voordat het in 1996 fuseerde met de Muzerije. Picos organiseert goedlopende theatercursussen voor amateurs waardoor zij de mogelijkheid krijgen te experimenteren met theater. Het wil een broedplaats zijn voor amateurtoneel voor alle leeftijden. Bij de overgang naar de Verkadefabriek had Picos de volgende ambities: een betere huisvestiging, een bescheiden presentatiezaal en de mogelijkheid tot samenwerking tussen professioneel aanbod en productie en amateur-cultuur​[151]​.
Locatie en gebouw
De Verkadefabriek ligt aan de rand van de stad aan de Boschdijkstraat in de wijk 't Zand. Andere culturele instellingen in de directe omgeving zijn het WZ, Artis en het grafisch atelier. Deze wijk is lang niet zo aanlokkelijk geweest (geen mooie huizen, mooie winkels of restaurants, geen allure, imago van achterstandswijk) maar is nu onderdeel van stadsrenovatieplannen. Er zijn in deze wijk verder niet veel uitgaansgelegenheden; vanaf het centraal station is het ongeveer tien minuten lopen naar de Verkadefabriek​[152]​.
Gerenommeerd architect Hubert-Jan Henket was verantwoordelijk voor de verbouwing van de oude koekjesfabriek in het multifunctionele kunstencentrum. De verbouwing duurde van 2002 tot 2004. Henket won met onder andere zijn ontwerp voor de Verkadefabriek de architectuurprijs BNA KUBUS 2004 door "zijn duidelijke visie op het revitaliseren van het architectonische erfgoed vanuit een brede visie op de maatschappij" en "elementen als intelligente toekomstgerichte oplossingen, zorgvuldigheid en vakmanschap die duidelijk af te lezen zijn aan zijn werk"​[153]​. De directie vond het belangrijk dat de geschiedenis van de Verkadefabriek zichtbaar bleef in het nieuwe gebouw. Bij Henkets ontwerp werden de karakteristieke eigenschappen van de oude fabriek zoveel mogelijk behouden. Onderdelen als de shed-daken zijn gehandhaafd en doorgevoerd in de nieuw te bouwen delen. Er zijn maar enkele oude delen van de Verkadefabriek gesloopt, omdat ze (te ver) vergaan waren of onvoldoende ruimte boden voor de nieuwe functies. De meest gezichtsbepalende bakkerij- en expeditiehallen aan de Boschdijkstraat bleven behouden en werden verlengd. De achttienduizend oude gele vloertegels uit de expeditie (nu café/restaurant) zijn verwijderd, stuk voor stuk schoongebikt en opnieuw geplaatst.
Er is in de Verkadefabriek vrijwel overal altijd daglicht wat zorgt voor de open uitstraling die de Verkadefabriek graag wil hebben. Andere elementen die bijdragen aan de open uitstraling zijn de ruime opzet van de verschillende ruimtes (brede en ruime gangen, groot en licht café/restaurant met hoog plafond en een centrale ligging in het gebouw in plaats van een foyer in het centrum van het theater​[154]​) en het grote terras aan de voorzijde van het gebouw met een zandbak erbij. Bovendien is er met 130 parkeerplaatsen en een ruime fietsenstalling voldoende parkeergelegenheid wat een belangrijke drempel voor bezoek wegneemt. De achtergevel van de Verkadefabriek ligt aan het spoor (onder andere aan het traject Den Bosch-Utrecht). Op deze gevel prijkt in lichtgevende letters heel groot het woord 'Verkadefabriek' zodat de aandacht wordt getrokken van voorbijrijdende treinpassagiers. Alle vormgeving is zoveel mogelijk in één stijl uitgevoerd. Dat is goed te zien op de foto's in de bijlagen van deze scriptie.
Aanbod 
Al het aanbod in de Verkadefabriek wordt gepresenteerd onder één naam: de Verkadefabriek. De Verkadefabriek ziet zichzelf als "een scharnier tussen kunst en cultuur en publiek​[155]​". Om te voorkomen dat het publiek door de bomen het bos niet meer ziet worden alle activiteiten onder één gezamenlijke paraplu gepresenteerd, zoals hier boven ook te lezen is. Uitgangspunt van deze paraplu is: "Het tonen van werk van kunstenaars die iets te zeggen hebben over het hier en nu. De activiteiten in de Verkadefabriek zijn origineel; platgetreden paden worden vermeden en publiek wordt verrast​[156]​." Het theater wil dat de activiteiten die er plaatsvinden nieuw zijn, in de zin van een nieuwe kijk geven op actuele zaken of eeuwenoude thema's. Speciale stimulatie is er voor het onderzoek naar nieuwe vormen, verbanden met andere disciplines en andere manieren om het publiek te benaderen. 


In het beleidsplan voor 2004-2008 zijn er acht verschillende pijlers vastgesteld ten aanzien van het aanbod:
1.	Theater en dans
De Verkadefabriek wil met haar theater- en dansaanbod een centrale plaats innemen in Den Bosch en Brabant. Er is oog voor een meer divers publiek maar er is geen "elk wat wils"-programmering. Tevens ziet de Verkadefabriek het niet als haar taak een overzicht te moeten geven van het vlakke vloer theater in Nederland. Er wordt gestreefd naar zo'n 120 professionele theater- en dansvoorstellingen per jaar waarvan pakweg 20 kinder- en jeugdtheatervoorstellingen. Na vier jaar moeten dat er 150 zijn.
2.	Film
De films in de Verkadefabriek vallen in de categorie filmhuis- of arthousefilms. Er draaien films die maar voor een klein publiek interessant zullen zijn, bijvoorbeeld: 'Mongolian Ping Pong', maar ook films die populair zijn bij grotere publieksgroepen, zoals 'Antoinette' of ‘Volver' met Penélope Cruz. Het streven is om minstens 2700 filmvertoningen per jaar te laten zien, waaronder kinderfilms (minstens één keer per week film in de leeftijdscategorie 4 tot 12 jaar en 12 tot 25 jaar), Moviezone, Sneak Previews, cross-overs, feesten en presentaties​[157]​. Afgelopen zomer was er in juli elke vrijdag gratis een openluchtfilm te zien op het terras. Ook waren er themaweken waarin bijvoorbeeld een bepaalde regisseur centraal stond, zoals de populaire Almodovar. Op termijn (in samenwerking met anderen) wil de Verkadefabriek tevens minstens 4 festivals organiseren. Bovendien is er minstens tien keer per jaar een randprogrammering bij de films, als lezingen, filmcolleges en debatten.
3.	Woord en debat
In het beleidsplan 2004/2008 staat dat de Verkadefabriek per jaar tien openbare debatten zal organiseren over maatschappelijke en regionale kwesties. Op deze manier wil de Verkadefabriek een regulier aanbod van literaire activiteiten bieden.
4.	Festivals
Uiterlijk in haar vierde bestaansjaar wil de Verkadefabriek twee spraakmakende festivals organiseren. Daarnaast richt ze zich op de aansluiting bij al bestaande festivals als theaterfestivals De Boulevard en Cement.
5.	Samenwerking en stadsdynamiek
De Verkadefabriek wil activiteiten programmeren die de dynamiek van de stad stimuleren en die ook voelbaar maken. Dat wil zeggen dat de Verkadefabriek "verbindingen wil aangaan met andere culturele en maatschappelijke organisaties in Den Bosch en mee wil werken aan de totstandkoming van gemeenschappelijke activiteiten". Dit geldt met name voor de medebewoners van het pand en de andere culturele instellingen in de directe omgeving​[158]​.
6.	Presentaties gebruikers
In de programmering wordt ruimte gelaten voor de presentatie van de voorstellingen van de gebruikers van de Verkadefabriek als de Wetten van Kepler en Productiehuis Brabant.
7.	Verhuur cultuur
Het is mogelijk de theaterzalen van de Verkadefabriek te huren voor bijvoorbeeld de uitvoeringen van amateur theatervoorstellingen en schoolvoorstellingen. Onder 'verhuur cultuur' valt ook verhuur van de zalen ten behoeve van stedelijke festivals.
8.	Overige verhuur
Onder 'overige verhuur' valt de commerciële exploitatie van de Verkadefabriek als de verhuur voor bijvoorbeeld een congres of bedrijfspresentatie. 
Cijfers




    Kind en jeugd	20	100	2000
2)Film	1000	30	30.000





6)Presentatie gebruikers(WvK, Picos, PrHB)	20	100	2000
7)Verhuur cultuur (skv,amateurs, festivals)	90	100	9000
Commercieel verhuur
8) Verhuur besloten	30	Nvt	nvt





De bezoekcijfers van 2005 zien er als volgt uit:

Theater en dans:	14.981 (gemiddeld 	110 per voorstelling)
Jeugdtheater:		1.789			(119)










7.2. Potentieel publiek Verkadefabriek




- doelen: carrière, zelfontplooiing, maatschappelijke betrokkenheid
- leefstijl: actief, veelzijdig, kunst en cultuur, reizen
- werk: extrinsiek en intrinsiek gemotiveerd
- vrije tijd: verrijking, buitenshuis, divers
- familie: individualisten, netwerken
- sociaal demografisch: hoogopgeleid, hogere inkomens, leeftijd gespreid
Ontplooiers
- doelen: autonomie, intrinsieke gemotiveerde ambitie
- leefstijl: onafhankelijk, cultureel actief, tolerant
- werk: zelfstandig, intrinsiek gemotiveerd
- vrije tijd: uitgaan, cultuurbezoek
- familie: sterk individualisctisch, veelzijdige vriendenkring
- sociaal demografisch: gespreid inkomen, hoge opleiding, leeftijd gespreid (25-55)

Postmaterialisten 
- doelen: solidariteit, harmonie in sociale en natuurlijke omgeving
- leefstijl: milieubewust, kritisch, politiek betrokken
- werk: net zo belangrijk als vrije tijd, parttime, voorkeur voor nuttig zijn
- vrije tijd: huiselijk en cultureel, vrijwilligerswerk
- familie: verdeling van zorg, niet-traditioneel gezinsverband
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